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1. Introduzione
Nel 2015 la quota di prenotazione online in Italia è passata dal 27% del 2012 al 36%,
con un incremento costante.
È indubbio che lo sviluppo della rete internet abbia facilitato molto i meccanismi di
prenotazione online. 
Lo sviluppo di internet, infatti, rappresenta una delle cause principali  dell'incremento
del numero dei turisti. 
La motivazione più evidente è da ricercarsi nella maggior facilità con cui è possibile
programmare un viaggio: il gran numero di informazioni a disposizione dell'utente, lo
pone infatti nella condizione di poter effettuare prenotazioni ovunque ed in qualsiasi
momento.
Sebbene oggi il primato nel settore del turismo online sia detenuto da pochi players, la
speranza è  che possano farsi  strada all'interno del  mercato nuove start  up capaci  di
diversificare l’offerta  distributiva  e di  portare  prenotazioni  agli  hotel  anche  a
commissioni inferiori rispetto a quelle richieste dai principali protagonisti.
L'obiettivo  che  il  presente  elaborato  di  tesi  magistrale  si  è  prefissato  è  quello  di
analizzare il lancio all'interno del mercato online di una nuova piattaforma adibita al
commercio elettronico.
L'analisi,  nello  specifico,  ha  avuto  per  oggetto  il  lancio  del  portale  di  GoHasta,  un
operatore  web  attivo  nell'intermediazione  commerciale  e  capace  di  distinguersi  dai
competitors per l’introduzione e l'utilizzo del prezzo di mercato e del prezzo proposto
dal cliente.
Dotato di un modello di business originale ed innovativo, GoHasta permette all'utente di
poter intraprendere una reale trattativa con le strutture alberghiere, indicando il prezzo
che sarebbe disposto a spendere per una determinata offerta.
Ben consapevole della realtà in cui intende operare1, GoHasta si è posta l'obiettivo di
raggiungere,  in un periodo di tre anni, dimensioni tali  da permetterle di rivestire un
ruolo  da  protagonista  nel  mercato  dei  servizi  turistici,  non  solamente  in  ambito
alberghiero2, ma anche per quanto riguarda l'offerta di camere ed appartamenti da parte
di privati.
1 Nel 2011, a livello internazionale, le quote di mercato più rilevanti erano detenute da giganti  del 
calibro di Priceline, Expedia ed Opodo (PhocusWright, 2011).
2 Che costituisce attualmente il 53% dell'intero mercato nazionale dell'e-commerce.
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L'analisi in oggetto è stata interamente incentrata sullo studio della potenziale utenza, e
dunque  sull'interesse  e  la  conoscenza  di  un  simile  strumento  di  e-commerce e  la
possibile soddisfazione derivante da esso.
Al riguardo, sono state seguite le indicazioni fornite dalla committenza, interessata ad
uno studio principalmente incentrato su soggetti giovani e di genere femminile.
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2. Il contesto
Il  contesto  in  cui  il  presente  lavoro  di  ricerca  si  colloca  è  quello  del  commercio
elettronico, prestando particolare attenzione al settore del turismo online3.
Negli anni tale contesto è stato protagonista di un notevole sviluppo.
Nel 2001, interrogandosi su quali fossero in Italia le prospettive di crescita del mercato
di internet e, in particolare, del commercio online, sono stati individuati  tre concetti
base (Gallucci, 2001):
 il  grande potenziale rappresentato dai giovani ed il forte legame esistente tra
questi e la rete
 l'esistenza di un'economia “sommersa”, basata su transazioni non formalizzate
 una  cultura  fortemente  orientata  al  dibattito  ed  alla  discussione  in  grado  di
favorire lo sviluppo della rete internet.
Come è evidente, tutti e tre le precedenti caratteristiche elencate appaiono propense ad
indicare un futuro molto positivo e di forte crescita per il canale del commercio online.
Un  canale  che  risulta,  oggi  come  allora,  molto  attento  alla  figura  dell'utente
consumatore.
In particolare alla moderna figura del flex shopper che rappresenta una nuova versione,
più aggiornata, del cliente online.
Più  precisamente,  il  flex  shopper rappresenta  “l'acquirente  spietatamente  esigente,
capace di passare da un canale all'altro per asservire gli strumenti alle sue personali
necessità e convenienze”4. A questo si aggiunge il fatto che, come afferma Aylin Bumin.
Marketing Manager  di UPS, “i  flex  shopper vogliono convenienza e  completezza di
informazioni quando effettuano un acquisto online”.
Come  in  molti  altri  settori,  dunque,  anche  in  quello  del  commercio  online  è  di
fondamentale importanza rivolgere una particolare attenzione alla customer satisfaction.
Poiché, come è noto, l'acquisizione di nuovi consumatori è molto più costosa rispetto al
mantenimento dei clienti già acquisiti e soddisfatti in precedenza, è indispensabile che il
consumatore sia soddisfatto affinché la sua fedeltà venga consolidata, aumentando di
conseguenza i profitti delle imprese.
3 Con l'espressione «turismo online» ci si riferisce al turismo caratterizzato da prenotazioni di alberghi 
ed appartamenti effettuate tramite web. 
4 “La carica del Flex Shopper”, MyMarketing,Net del 4 marzo 2015.
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Al  riguardo,  anche  nell'ambito  dell'e-commerce è  bene  tenere  presente  che  “un
visitatore  soddisfatto  di  un  sito  web  diventa  un'efficace  cassa  di  risonanza  delle
performance dei beni e dei servizi in esso contenuti. Un visitatore insoddisfatto attiva,
invece, un flusso di comunicazioni interpersonali negativo” (Fornell, 2008).
Dalla soddisfazione della clientela è evidente come possano derivare numerosi benefici
per le stesse imprese in termini di:
 aumento della curva di domanda
 diminuzione relativa ai costi di marketing
 aumento dei costi di marketing per i competitors
 diminuzione dei costi di transazione
 riduzione della rotazione della clientela
 aumento di disponibilità nei confronti di un'estensione delle linee di prodotto;
 riduzione nella rotazione del personale
 miglioramento relativo all'immagine del brand, dell'azienda, del sito
 notevole riduzione dei costi dovuti ad errori (navigazione interrotta, ritardi nei
tempi di delivery nell'e-commerce, ecc...).
Tutto questo senza dimenticare che è il consumatore che guida il mercato online ed è
dunque a lui che deve essere rivolta un'attenzione costante.
La rete, al riguardo, ha fornito alle imprese l'occasione di poter definire un nuovo tipo di
marketing 1-to-1, di poter ricorrere ad applicazioni nuove in grado di poter affrontare in
maniera efficace le istanze quotidiane relative al supporto post-vendita alla clientela,
oltre alla comunicazione commerciale e alla vendita di prodotti e servizi, incrementando
così la cura alla clientela.
È bene osservare come sia possibile utilizzare la stessa rete internet per indagare sulla
customer satisfaction e per conoscere i potenziali clienti: i costi per la realizzazione di
sondaggi online, così come i loro tempi di realizzazione, sono estremamente contenuti.
Nel corso degli anni si è giunti alla conclusione che per operare con successo all'interno
del commercio online è necessario disporre di almeno tre dei fattori elencati di seguito
(Gallucci, 2001).
1. Orientamento al mercato. È fondamentale diffondere le informazioni adatte a
ciascun segmento, evitando di fornire a tutti le medesime informazioni.
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2. Integrazione organizzativa. L'attività di commercio elettronico non deve essere
considerata come un processo parallelo a se stante. È sempre bene pensare al sito
web come complemento dei mezzi commerciali e pubblicitari tradizionali.
3. Prodotti e servizi. È necessario ideare nuovi prodotti predisposti a questo tipo
di commercio, senza avere la pretesa di vendere prodotti “vecchi” come nuovi.
4. Partnership.  È  necessario  ideare  un  approccio  di  marketing  improntato  alla
condivisione di informazione tra le aziende, così come tra le aziende ed i clienti.
5. Segmentazione. È necessario evitare di essere ripetitivi, presentando al mercato
offerte che rappresentino un effettivo valore aggiunto per la clientela.
Relativamente a quanto appena detto, non bisogna commettere l'errore di pensare che il
commercio  online  sia  stato,  e  sia  tuttora,  un  canale  utilizzabile  esclusivamente  da
imprese di grandi dimensioni, anzi.
La  rete  internet  ha  infatti  concesso  alle  piccole  imprese  di  “diventare  grandi”,
beneficiando di un canale di commercio che permettesse loro di agire come le aziende
di dimensioni maggiori,  e confrontarsi con queste ultime. Infatti,  sebbene da un lato
fosse  indubbio  che  alcune  imprese  disponessero  di  maggiori  risorse  economiche da
investire nella rete, dall'altro è ancora oggi altrettanto vero che un sito “attraente” non
deve essere per forza costoso. 
Milioni di esperti navigatori internet non hanno manifestato alcun tipo di preferenze per
i siti delle grandi imprese rispetto a quelli delle piccole imprese (Nielsen, 2006).
Internet inoltre ha rappresentato la grande possibilità, per le piccole così come per le
grandi aziende, di modulare il prodotto sulla base delle risposte di coloro che effettuano
gli  acquisti,  favorendo così  un  notevole  incremento  della  soddisfazione  di  questi  e,
conseguentemente, dei profitti delle stesse imprese.
I dati registrati relativi allo sviluppo del canale di commercio elettronico in Italia erano
piuttosto positivi già nel 2013. 
Proprio nel 2013 infatti l'Italia ha manifestato la volontà di investire e trarre profitti e
vantaggi dalla commercializzazione online registrando:
 un aumento del 18% delle vendite da siti italiani verso utenti italiani e stranieri
 un aumento del 15% degli acquisti degli utenti italiani da siti italiani e stranieri
 un aumento del 20% del Web Shopper5.
5 XII edizione dell'Osservatorio dell'e-commerce B2C di Netcomm e School of Management del 
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A questo si aggiungono i risultati di un'indagine condotta nel 2014 da Forrester Wester
European Online Sales Forecast, secondo cui le vendite online cresceranno del 12%
fino al 2018.
Particolarmente rilevante, oggi, è il settore dell'abbigliamento che risulta ai vertici della
classifica dei settori  in cui si effettua il  maggior numero di acquisti  online a livello
europeo con una percentuale pari al 54%.
In  Italia,  invece,  al  primo  posto  della  classifica  si  collocano  i  prodotti  di
“intrattenimento”, ovvero libri, musica e film, con una percentuale del 53%, seguiti da
abbigliamento e scarpe.
Inoltre, gli individui intervistati hanno affermato che, nei tre mesi precedenti l'intervista,
circa il 44% dei loro acquisti sono avvenuti mediante l'uso del canale online6. 
Al riguardo, è interessante notare che la maggior parte degli acquisti, circa il 71%, sia
avvenuta su siti locali, mentre i siti USA e quelli di altri paesi siano stati utilizzati negli
acquisti rispettivamente per il 12% ed il 17%.
Gli intervistati hanno anche esplicitato che simili scelte si sono basate principalmente su
due criteri: la disponibilità del prodotto e la competitività dei prezzi.
A questi si aggiunge il costo delle spedizioni: 9 intervistati su 10 hanno abbandonato
l'idea dell'acquisto a causa delle eccessive spese di spedizione che, in diversi casi, sono
arrivate ad incrementare la spesa del 54%.
Un ulteriore fattore decisivo per l'acquisto online è rappresentato dai tempi di consegna.
Il 52% dei soggetti intervistati, infatti, ha confessato di aver rinunciato all'acquisto a
causa dei tempi eccessivamente lunghi, oppure per la mancata indicazione della data di
consegna.
Relativamente  a  questo,  è  da  evidenziare  il  fatto  che  circa  il  47% degli  italiani  ha
affermato che preferisce visualizzare la data di consegna, anziché il numero di giorni
necessari perché il prodotto venga recapitato (Forrester Wester European Online Sales
Forecast, 2014).
Nel 2009 il mercato online in Italia presentava un valore stimato pari a 10 miliardi di
euro e, tra i vari settori, quello del turismo ne occupava circa il 52%, mentre il 35%
riguardava le prenotazioni alberghiere.
Oggi circa la metà delle prenotazioni è effettuata attraverso le  Online Travel Agencies
Politecnico di Milano.
6 Tale informazione risulta pienamente in linea con la media europea del 46%.
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(OTA)7, ovvero mediante il ricorso a soggetti terzi che provvedono a svolgere il ruolo di
intermediari  e  si  occupano  dell’operazione  di  vendita.  A queste  si  sono  aggiunti,
successivamente i siti di  Travel Metasearch, veri e propri motori di ricerca dedicati al
confronto dei prezzi tra le diverse offerte turistiche sul mercato.
Questi sono oggi particolarmente apprezzati dagli utenti in quanto rappresentano mezzi
di ricerca veloci e semplici da utilizzare8.
È opportuno sottolineare che, sebbene a livello internazionale siano relativamente pochi
i players in questo settore, tuttavia, come affermato da Dara Khosrowshahi, presidente e
CEO  di  Expedia:  “La  concorrenza  è  spietata  –  Il  settore  è  enorme  ed  è  assai
frammentato” (Semprini, 2015)9 .
In particolare, gli attori che detengono le quote di mercato più rilevanti sono: 
 Priceline (Priceline.com, Kayak, Booking.com)
 Expedia (Hotels.com, Venere, Trivago)
 Odigeo (Opodo, eDreams, Orbitz, Travelocity)10 11.
Nel 2011 Expedia era al primo posto tra i competitors con il 28% del mercato europeo.
(Tabella 1)
                             
COMPETITORS 2010 2011
Expedia Europe 30% 28%
Opodo 10% 9%
Travelocity Europe 10% 8%
Priceline Europe 40% 47%
Orbitz Europe 9% 8%
Tabella 1. Ripartizione del mercato del turismo online tra il 2010 e il 201112.
  
7 Che detengono ben il 47% del mercato (Uninform 2013).
8 Al riguardo, si veda in APPENDICE 2 “PERCHÉ ABBIAMO ANCORA BISOGNO DELLE OTA”.
9 F. Semprini “Expedia compra Orbitz per 1,35 miliardi”, La Stampa, 13 febbraio 2015.
10 Fonte: PhocusWright.
11 Travelocity ed Orbitz sono state successivamente protagoniste di una politica di acquisizione 
condotta da Expedia e conclusa all'inizio del 2015.
12 PhocusWright, dicembre 2011.
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Nel 2013 il numero di visitatori unici mensili di Booking.com ha raggiunto i 50 milioni
di utenti13. (Tabella 2)
COMPETITORS n. visitatori mensili
Booking.com 50 milioni
Expedia 40 milioni
Priceline 12 milioni
Orbitz 9 milioni
Travelocity 7 milioni
Tabella 2. Numero di visitatori unici mensili nel 2013.
                                   
Oggi,  la  battaglia  per  il  primato  del  settore  del  turismo online  è  incentrata  su  una
strategia di  acquisizione che, almeno apparentemente, non sembra trovare limiti.
Lo  scontro  riguarda  direttamente  due  big  players del  settore:  Expedia  e  Priceline,
coinvolte  in  operazioni  che  le  hanno  portate  a  spendere,  negli  ultimi  due  anni,
rispettivamente più di 3,2 miliardi di euro l'una ed oltre 4,4 miliardi l'altra14.
Al riguardo, è bene sottolineare che proprio le politiche di acquisizioni senza limite
rappresentano  la  principale  minaccia  per  la  frammentazione  del  mercato  cui  fa
riferimento lo stesso Khosrowshahi e che rischia perciò di scomparire.
Tuttavia, “sebbene questa mossa possa lasciare Priceline ed Expedia a troneggiare su
tutti gli altri nell’industria, questi piani lasciano intuire la pressione portata dai nuovi
possibili rivali, incluso Google” (Fitzgerald, Nicas, 2015)15. 
Infatti, nonostante il dominio del settore sembri appannaggio esclusivo dei due colossi,
la  speranza  è  che  nuove start  up e  nuovi  players possano farsi  strada  nel  mercato,
imponendosi  diversificando  l’offerta  distributiva  esistente rivolgendosi  magari  ai
mercati di nicchia, capaci di portare traffico qualificato e prenotazioni agli hotel anche a
commissioni inferiori rispetto a quelle richieste dai due contendenti.
Per quanto riguarda il  mercato italiano, secondo PhocusWright nel 2015 la quota di
prenotazione online è passata dal 27% del 2012 al 36%, con un incremento costante.
13 “Tripadvisor- un’indagine di mercato sul colosso delle review 2.0” Università degli studi Milano-
Bicocca.
14 “Expedia vs. Priceline: Adding Up The Acquisition”, Skift 12 February 2015.
15 D. Fitzgerald e J. Nicas “Expedia, Orbitz to Merge as Travel Sites Defend Turf”, The Wall Street 
Journal, 12 February 2015.
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Relativamente al  posizionamento nel mercato turistico online,  tuttavia,  l'Italia risulta
indietro, in particolare rispetto a Regno Unito, Germania e Francia. 
Più precisamente, a livello europeo si registra una quota di mercato pari al 47%, contro
gli Stati Uniti che ne detengono il 43%. 
Perché l'Italia possa tornare ad occupare una posizione di rilievo nell'ambito del turismo
internazionale sarebbe fondamentale, come afferma Andrea D'Amico, Regional Director
di Booking.com in Italia, “facilitare l'aumento dei vettori  che volano sull'Italia e la
circolazione all'interno del paese”, ad oggi, infatti “solo il 12% degli stranieri scende
sotto  Roma”  (Valentini,  2014)16.  È  dunque indispensabile  incrementare  e  sfruttare  il
grande potenziale rappresentato dal mezzogiorno.
È evidente che il web abbia modificato il mercato del turismo, resta solo da vedere in
che modo lo abbia fatto. 
Al  riguardo,  è  indubbio  che  lo  sviluppo  della  rete  abbia  facilitato  i  meccanismi  di
prenotazione. 
Lo sviluppo di internet rappresenta uno dei principali fattori che hanno contribuito ad
incrementare il numero dei turisti del 42%, con un conseguente beneficio per tutti, Italia
compresa. La motivazione più evidente alla base di un incremento di tale portata deve
essere ricercata nella maggior facilità con cui è possibile programmare un viaggio. 
La vastità di informazioni messe oggi a disposizione dell'utente, lo pone infatti nella
condizione di poter effettuare prenotazioni ovunque ed in qualsiasi momento.
È bene notare come oggi sempre maggior importanza sia conferita alle opinioni degli
altri  utenti,  spesso  ritenuti  molto  più  attendibili  ed  utili  dei  mezzi  di  informazione
tradizionali.
Ci si ricollega in questo modo all'importanza ricoperta dalla customer satisfaction, già
citata in precedenza.
Come già specificato, infatti, il settore del commercio online, al pari degli altri settori,
deve prestare una grande attenzione al livello di soddisfazione della propria clientela, ed
il turismo online non fa eccezione.
Sempre in tema dell'influenza che lo sviluppo del web ha avuto sul mercato del turismo,
è  necessario  non  trascurare  il  ruolo,  sempre  più  importante,  giocato  dalle  nuove
tecnologie,  che  hanno  contribuito  in  modo  notevole  all'incremento  delle  vendite
16 C. Valentini “Internet? Fa crescere i turisti”, da ItaliaOggi del 3 dicembre 2014.
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attraverso canali di e-commerce.
Lo  stesso  D'Amico  ha  sottolineato  come  sia  importante  per  Booking.com  un
adeguamento costante e coerente con gli sviluppi in ambito tecnologico17 18. 
Con l'aumento dell'utilizzo dei dispositivi mobili e l'ottimizzazione della visualizzazione
e  della  presentazione  di  prodotti  e  servizi  su  mobile,  è  infatti  probabile,  nonché
prevedibile,  un  aumento  di  acquisti  e  prenotazioni  online  effettuati  tramite  tali
dispositivi. 
Basti pensare che già nel 2013 solamente le transazioni effettuate tramite smartphone
avevano raggiunto il mezzo miliardo, superando la soglia di 1,2 miliardi di euro nel
2014 (circa il 9% dell'e-commerce complessivo)19.
È necessario dunque non sottovalutare questo aspetto.
Nel  caso  di  Booking.com,  ciò  si  è  concretizzato  con  il  recente  lancio  della  nuova
applicazione mobile “Booking Now”, da poco disponibile anche in versione italiana.
Questa  permetterà  all'utente  di  effettuare  prenotazioni  online  in  pochi  secondi  e
rivoluzionerà il modo in cui la ricerca di alberghi e strutture è stata condotta fino ad ora.
L'obiettivo principale per Booking.com, in particolare, è quello di fare in modo che,
qualunque sia la piattaforma utilizzata dell'utente, l'esperienza sia sempre la migliore
per lui.
Al riguardo, Expedia ha dichiarato di essere intenzionata a focalizzare i suoi sforzi su
una  maggiore  personalizzazione  dell'esperienza  dell'utente  e,  a  tal  fine,  intende
provvedere allo sviluppo della navigazione in internet, restringendo la ricerca in base ai
criteri più interessanti e fornendo informazioni maggiormente complete ed soddisfacenti
(D'Amico, 2015)20. 
Criteri, questi, di importanza fondamentale quando la ricerca è effettuata tramite tablet o
smartphone.
È bene sottolineare infine che, se il fatto di essere a portata di clic da qualsiasi altro
luogo  virtuale,  ovvero  mettere  i  vari  shopper nella  condizione  di  cambiare  idea
17 Il 60% degli italiani è in linea con i dati che indicano che, a livello europeo, gli strumenti più 
utilizzati per effettuare ricerche online sono computer e laptop (62%), ed il 51% acquista 
effettivamente tramite gli stessi dispositivi (discostandosi di poco dalla media europea del 50%).
18 Al riguardo, è bene notare come, già nel gennaio 2012, al primo posto del decalogo dei buoni 
propositi di Internet Marketing per albergatori (Max Starkov “Smart Hotelier's 2012 Top Ten Digital 
Marketing Resolutions”) vi fosse l'obiettivo di incentrare il piano di web marketing delle strutture su 
attività di mobile marketing, social media marketing e geo-localizzazione.
19 Se si aggiungono a questi i dati relativi alle vendite tramite tablet, l'incidenza delle vendite effettuate 
tramite dispositivi mobili raggiunge il 20% del totale dell'e-commerce.
20 A. D'Amico in “Intervista esclusiva a Booking.com: senza le rate parity per gli hotel sarebbero guai” 
di Booking Blog del 30 gennaio 2015.
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sull'acquisto ed abbandonare un sito per un altro ritenuto più conveniente, costituisce
una verità nel caso di acquisti online effettuati attraverso computer o laptop, ciò non è
altrettanto vero per le più moderne app.
Lo studio condotto da Forrester Wester European Online Sales Forecast ha dimostrato
infatti che coloro che hanno scelto l'applicazione di un determinato rivenditore sono
decisamente meno inclini ad abbandonare il carrello.
Inoltre, è necessario sottolineare che gli operatori che hanno avviato una piattaforma
multicanale,  che  affianchi  al  tradizionale  sito  web tecnologie  più  moderne  come le
applicazioni  mobile ed un impiego dei  social media, hanno ottenuto notevoli benefici
dal punto di vista del fatturato. 
Un simile risultato si è concretizzato:
 con un evidente aumento di spesa da parte dell'utente consumatore già acquisito
e fidelizzato che, disponendo di simili mezzi, è in grado di accedere al servizio
da più punti
 con l'acquisizione di nuovi utenti consumatori grazie alla maggiore diffusione
geografica ed all'estensione degli orari di apertura del servizio (disponibile 24
ore si 24) che simili tecnologie permettono (Perego, 2014)21.
La presenza mobile ed un'elevata attenzione per la customer satisfaction rappresentano i
punti cardine su cui il settore del commercio elettronico deve basarsi e dai quali non è
più possibile prescindere.
Sarà proprio rispettando tali criteri che l'Italia sarà in grado di colmare il distacco con
gli altri paesi europei. 
21 A. Perego responsabile scientifico dell'Osservatorio e-commerce B2C.
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3. Il caso GoHasta
GoHasta è un progetto d’impresa che riguarda l’introduzione di un nuovo modello di
business nel settore di intermediazione online tra domanda e offerta.
L'intento di GoHasta è quello di migliorare il processo di compravendita sul web tramite
un modello di business originale ed innovativo, che le permetta di distinguersi dagli
operatori attualmente presenti sul mercato grazie all'introduzione di nuove variabili: la
possibilità per il cliente di indicare il prezzo a cui vorrebbe effettuare l'acquisto accanto
al prezzo di mercato effettivo del servizio o del bene posto in vendita. 
A tal  fine,  GoHasta  ha  deciso  di  avviare  la  sua  attività  cominciando  ad  operare
all'interno del mercato online delle prenotazioni turistiche.
L'obiettivo iniziale è quello di raggiungere, in un periodo di tre anni, dimensioni che la
mettano  in  grado di  competere  con  gli  attuali  protagonisti  del  mercato  del  turismo
online, tanto nel settore alberghiero quanto in quello degli affitti tra privati.
3.1 La Storia
La GoHasta srl nasce il 28 marzo 2012 dall'unione tra i due soci fondatori, Sottocornola
e Paoli, entrambi con il 17,5% della società, e la società finanziaria Giofrin srl22, esperta
nel settore del commercio online e detentrice del 65%.
Per tutto il 2012, ovvero durante l'intera fase iniziale, il progetto ha richiesto l'appoggio
del polo tecnologico fiorentino.
Nello stesso periodo la Giofrin richiede uno sviluppo piuttosto accelerato del prodotto
che è lanciato online dopo soli tre mesi. 
Tuttavia,  a  causa  di  uno  sviluppo  inefficiente  della  prima  versione  del  software
collegato al portale, subentra la necessità per GoHasta di procedere alla redazione di una
nuova versione del Business Plan, la cui versione originaria è ritenuta inadeguata.
Una volta effettuata l'analisi della versione aggiornata, e la conseguente approvazione
del  documento,  al  momento  di  un  secondo  lancio  operativo  la  Giofrin  srl  decide
autonomamente di congelare il business.
A tale decisione segue l'interruzione del progetto e la ricerca da parte dei fondatori di
GoHasta di un nuovo partner finanziario che possa sostituirsi alla Giofrin all'interno del
progetto.
Nel 2013, il Fondo Rotativo della CCIAA di Prato concede a GoHasta un finanziamento
pari ad Euro 200.000. Tale finanziamento, tuttavia non sarà mai riscosso a causa della
22 Oggi Marchi Finanziaria srl.
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poca chiarezza societaria.
Nel  febbraio  2014  la  ormai  Marchi  Finanziaria  srl  rivende  le  quote  del  progetto
GoHasta in suo possesso ad Alessandro Sottocornola, socio fondatore e capo progetto,
che riprende l'attività di  sviluppo del business riaprendo, nel maggio 2014, le quote
dell'azionariato di GoHasta.
Paoli riacquista così quote fino a detenere, insieme allo stesso Sottocornola, il 41,50%
della proprietà. Il rimanente è suddiviso in quote variabili tra gli altri soci.
Questo  primo tentativo  di  avvio  di  GoHasta  ha  permesso  indubbiamente  ai  soci  di
acquisire e maturare una certa esperienza. 
È  proprio  in  questo  periodo  infatti  che  essi  creano  i  primi  contatti  con  il  settore
alberghiero, riuscendo in due mesi a sottoscrivere 250 contatti dei 300 che erano stati
prefissati. A questo si aggiunge la partecipazione a due fiere del settore: la SMAU di
Milano e la BTO-Buy Tourism OnLine di Firenze. 
In entrambe le manifestazioni, il progetto GoHasta suscita molto interesse da parte degli
addetti all'ICT e da parte delle stesse strutture ricettive.
3.2 Analisi tecnica del prodotto/servizio offerto da GoHasta
Come  già  sottolineato,  sebbene  l’impresa  intenda  rivolgersi  all’intero  mercato  del
commercio online, essa ha deciso di avviare la propria attività a partire dal settore del
turismo online23.
Nello specifico,  GoHasta intende approcciarsi  al  settore alberghiero,  occupandosi  di
strutture ricettive e affitti tra privati24.
In questo particolare settore, infatti GoHasta ha individuato un’opportunità di business
nella potenziale domanda, soprattutto da parte delle strutture ricettive non organizzate25,
di  uno strumento utile a  definire  il  giusto prezzo della  camera in modo dinamico e
collegato alla domanda corrente e geo-localizzata.
La situazione può essere analizzata più punti di vista.
23 Con l’espressione “turismo online” si fa riferimento alle attività di acquisto, vendita (ma anche di 
semplice consultazione) di servizi turistici su internet, attraverso l’impiego del web.
24 A questi settori B2C, C2C, se ne aggiunge un terzo B2B2C, qualora GoHasta abbia a che fare con 
agenzie di viaggi o terzi intermediari.
25 Strutture di piccole dimensioni che necessitano (non disponendo di mezzi propri sufficienti) 
dell’intervento di terzi per riuscire ad offrire un servizio di prenotazioni online di “qualità”.
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Da un  lato,  è  evidente  che  l'attuale  crisi  abbia  comportato  alcune  conseguenze  nel
settore alberghiero: un calo dei prezzi ed un abbassamento dei margini che, a loro volta,
hanno provocato un aumento nel numero minimo di camere necessarie ad una struttura
per raggiungere la soglia del pareggio.
Di conseguenza, da parte delle strutture si è sviluppato un forte interesse nei confronti di
nuove formule  di  vendita  che  le  pongano nella  condizione di  intercettare  meglio  la
domanda ed allineare il proprio listino al prezzo di mercato.
A ciò si aggiunge che i privati intenzionati ad affittare i propri appartamenti si trovano
nella difficile situazione di individuare un prezzo che renda l'immobile interessante agli
occhi dei potenziali clienti.
Dall'altro  lato,  invece  si  assiste  ad  una  vera  evoluzione  della  figura  dell'utente  e,
conseguentemente, delle sue preferenze.
Egli infatti ricerca un livello sempre più elevato di personalizzazione e coinvolgimento
nel servizio, ed un livello costante di informazione, che non si limiti esclusivamente alla
ricerca dell'offerta più conveniente presente sul mercato.
Proprio in questo mercato le strutture possono disporre di diverse tipologie di soluzioni
atte a soddisfare le esigenze dell'utente moderno:
 il contratto base stipulato con i grandi portali di prenotazione online
 il pagamento di una quota che permetta alla struttura di risultare tra i primi posti
della lista
 la garanzia del “miglior prezzo” (sia da parte degli hotel che da parte dei portali)
 la gestione dello sconto da parte del singolo hotel o dei portali, condotta secondo
un sistema d'asta.
Come si vedrà in seguito, GoHasta ha sviluppato un sistema informatico che, attraverso
l’uso di una piattaforma internet-based, è in grado di mettere in contatto l’offerta delle
strutture con la domanda degli utenti interessati.
Ed, in particolare, è l'unico in tutto il web che riunisce al suo interno il concetto di asta
con quello della contrattazione tra i  soggetti,  unitamente ad un monitor costante sul
mercato.
È possibile individuare casi in cui le strutture ricorrono a sistemi di “asta-sconto” per
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soddisfare la clientela; oppure si possono individuare software progettati in modo tale
da migliorare l'occupazione delle camere tramite programmi channel manager. 
Questi tuttavia sono basati esclusivamente sui dati storici, senza ricorrere all'interazione
piattaforma-utenti, tipica del sistema di GoHasta.
Infatti,  in  tutti  casi  si  pone  l’obiettivo  di  concorrere  ad  ottenere  i  primi  posti  nel
posizionamento nel  motore di ricerca direttamente o tramite le OTA, ma con offerte
rigide, del tipo «prendere o lasciare», che non coinvolgono in alcun modo l'utente, ed
un'informazione limitata che non implica alcun confronto tra i prezzi, e che dunque mal
si sposano con le preferenze dell’utente cui si è fatto riferimento in precedenza.
Il  risultato  principale  è  la  mancata  intercettazione  dell'utente  che,  di  conseguenza,
rinuncia  alla  soluzione  individuata  -  perché  non è  in  grado di  valutare  se  il  prezzo
esposto sia in linea con quello di mercato, oppure perché non è in grado di indicare la
propria disponibilità di spesa -, ripiegando così su soluzioni alternative che tuttavia non
sono in grado di soddisfare pienamente le sue esigenze.
Una situazione simile è del tutto assente nel caso di affitti tra privati.
In questo caso, infatti, tanto chi offre, quanto chi domanda, è totalmente abbandonato a
se stesso.
Dunque,  ciò  che  permette  a  GoHasta  di  distinguersi  nell’attuale  panorama  del
commercio online è l’organizzazione del suo sistema informatico. 
Basato su un particolare algoritmo in grado di determinare, in tempo reale, il prezzo di
un bene/servizio offerto dallo stesso portale, la piattaforma di GoHasta si caratterizza
per una struttura simile a quella della borsa telematica: un vero e proprio sistema di
asta  in  continuo  che,  grazie  ad  un’estrema  facilità  di  utilizzo,  garantisce  il
raggiungimento di un equilibrio tra domanda ed offerta.
Più precisamente,  relativamente al  mercato del  turismo online,  il  funzionamento del
sistema si suddivide in due passaggi fondamentali:
 l’indicazione,  da  parte  delle  strutture,  del  prezzo  di  mercato  della  stanza
aggiornato in tempo reale
 l’indicazione,  da parte  dell’utente  interessato,  del  prezzo  massimo che  è
disposto a pagare per quella determinata offerta.
In questo modo, attraverso la piattaforma, si realizza una vera trattativa online tra le
parti  interessate  che  permetterà  il  raggiungimento  dell’accordo  più  soddisfacente  e
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vantaggioso per entrambe.
Un  ulteriore  elemento  caratterizzante  il  portale  di  GoHasta  è  rappresentato  da  un
sistema  di  allerta pensato  affinché  l’utente  interessato  possa  essere  avvisato  se  e
quando il prezzo della camera di suo interesse abbia raggiunto la cifra da lui proposta. 
Questo sistema è progettato affinché all’utente sia risparmiata la fatica di monitorare
costantemente l’andamento della trattativa.
È bene specificare che l'iniziale impiego di questo particolare sistema esclusivamente in
ambito turistico-alberghiero non esclude affatto, anzi si augura, una futura applicazione
estesa all'intero panorama dell'e-commerce.
GoHasta ritiene infatti che un simile modello di business susciterà un diffuso interesse
presso l’utenza finale, in quanto le offre la possibilità di interagire sulla determinazione
del prezzo, superando così la rigidità tipica delle offerte fornite dai tradizionali portali
web e rompendo il monopolio imposto dagli attuali gestori del canale distributivo.
Nel concreto, l'utente potrà godere di benefici ben precisi:
 avrà  la  risposta  alla  base  di  ogni  sua  operazione  di  acquisto:  saprà  se  sta
spendendo la giusta cifra avendo piena consapevolezza del valore di mercato in
quel momento
 potrà  sapere  la  storia  del  prezzo  di  quel  bene  e  avere  una  indicazione
relativamente all'andamento di questo
 diventerà  protagonista  dell’acquisto  segnalando i  suoi  desiderata e  ricevendo
risposte dal sistema in caso che ciò che cerca corrisponda alle sue indicazioni di
prezzo 
Tuttavia non bisogna erroneamente credere che il sistema operativo della piattaforma di
GoHasta agevoli esclusivamente l’operazione di acquisto per gli utenti, penalizzando gli
offerenti.
Esso comporta benefici per entrambe le parti.
Da un lato, infatti, l’utente è informato e tutelato dal portale e può godere di un’effettiva
attenzione verso le sue preferenze, grazie alla sua attiva partecipazione nella trattativa.
Dall’altro, l’offerente gode della possibilità di essere in linea con il mercato avendo una
piena  conoscenza  di  ciò  che  la  clientela  desidera  per  essere  soddisfatta  e  delle  sue
effettive possibilità di prezzo.
In particolare, un simile sistema sarà di aiuto soprattutto ai privati, spesso in difficoltà
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nell’individuazione di un prezzo adeguato degli affitti.
Infine, un ulteriore aspetto insito nel sistema di GoHasta e fortemente rilevante da un
punto di vista sociologico deve essere individuato nell'elemento ludico.
La  caratteristica  principale  di  un'asta  infatti  è  il  fatto  di  generare  un  forte  senso  di
partecipazione e coinvolgimento, oltre che di competizione nei partecipanti.
Poiché dunque l'asta è alla base del sistema generato da GoHasta, è indiscutibile che gli
utenti che si rivolgono al  portale sono messi nella condizione di provare, almeno in
parte, le medesime sensazioni.
Una volta  che questi  hanno individuato un bene di  loro interesse,  infatti,  qualora il
prezzo inizi  a  salire,  percepiscono l'urgenza di  concludere la  trattativa,  bloccando il
prezzo in quel preciso momento mediante una certa  offerta.  Al contrario,  qualora il
prezzo  del  bene  diminuisca,  l'utente  si  trova  a  percepire  un  certo  senso  di  attesa,
nutrendo la speranza di una diminuzione ulteriore.
Riguardo alla scelta di avviare la propria attività nel settore turistico delle prenotazioni
online, questa è motivata principalmente dal fatto che, come riportato dall'Osservatorio
di e-commerce B2C del Politecnico di Milano, oltre il 52% del mercato web interessa il
settore turistico.
Ad oggi questo settore è fortemente caratterizzato dal fenomeno dell'intermediazione.
Più precisamente oggi  le  strutture ricettive possono disporre dei  servizi  offerti  loro
dalle OTA (Online Travel Agencies) e dai siti di Travel Metaresearch26.
Relativamente alle OTA, le principali ad operare nel mercato del turismo online sono:
 Priceline (Priceline.com. Kayak, Booking.com, Agoda)
 Expedia (Hotels.com,  Venere,  Trivago  e,  dal  2015  Travelocity  ed  Orbitz,
precedentemente sotto Odigeo)
 Odigeo (Opodo, eDreams, GoVayage)
Per quanto riguarda, invece,  i  siti  di Travel Metaresearch,  oggi il ruolo principale è
giocato da:
 TripAdvisor
 Kayak
 Trivago.
26 A questo riguardo, si rimanda all'APPENDICE 2 “PERCHÉ ABBAIMO ANCORA BISOGNO 
DELLE OTA”.
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L'enorme successo registrato dall'intermediazione nell'ambito del turismo online deve
essere ricercato nel fatto che, ricorrendo a soggetti terzi, le OTA ed i metamotori di
ricerca appunto, le strutture ricettive hanno potuto godere di notevoli vantaggi.
Prima tra tutte, la possibilità di godere di una visibilità multicanale.
A ciò si aggiunge il fatto che gli intermediari hanno permesso un forte aumento delle
vendite,  ed evitato l'onere di  costi  di  marketing sempre più elevati  (un esempio:  il
pagamento, da parte degli alberghi, di una fee per poter posizionare la propria struttura
ai primi posti della lista offerta da Google).
Tuttavia,  è  necessario  sottolineare  che  l'aver  stabilito  un  così  forte  legame  di
dipendenza nei  confronti  degli  intermediari,  nel  tempo ha  comportato alcuni  effetti
negativi per le stesse strutture. In particolare, una perdita di controllo sulla reputazione
del marchio,  i costi  e la redditività hanno provocato una diminuzione del potere di
mercato da parte delle strutture ricettive.
Ciò  si  è  tradotto  con  l'esigenza,  per  queste  ultime,  di  ricorrere  alla
“disintermediazione”, abbandonando il canale distributivo degli intermediari,  via via
sempre  più  forti,  tanto  da  passare  dal  ruolo  originario  a  quello  di  veri  e  propri
concorrenti, per ricorrere a nuove tipologie di business e canali distributivi
L'intenzione di GoHasta è quella di introdursi dunque nel mercato del turismo online,
ricoprendo non il ruolo dell'intermediario tradizionale, bensì quello di una tipologia di
canale distributivo nuova.
A differenza di quanto avviene negli altri casi, infatti nel caso di GoHasta, accanto alla
proposta  commerciale  relativa  ad  una  certa  camera  o  ad  un  certo  appartamento,
compaiono due elementi distintivi:
 il prezzo di mercato aggiornato in tempo reale
 uno spazio in cui l'utente, diventando parte attiva all'interno della trattativa, è
messo nella condizione di indicare un prezzo di acquisto “preferito”, oltre ad
avere  la  possibilità  di  essere  avvisato  dall'apposito  sistema  di  allerta
dell'eventuale allineamento del prezzo di quella certa camera con il prezzo da lui
indicato
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Più  precisamente,  per  quanto  riguarda  i  principali  aspetti  tecnici inerenti  il  sistema
informatico, esso è caratterizzato da:
 la lista delle camere opzionabili o la descrizione degli appartamenti
 la possibilità, per l’utente, di selezionare località, periodo, numero di stelle, ecc..
 l’indicazione del prezzo di listino
 il  sistema di  allerta  che segnala  all’utente  interessato  il  momento in  cui
l’offerta proposta dall’hotel risulta allineata con le sue preferenze di prezzo
 la modalità di conferma automatica dell’acquisto
 l'accesso libero per l'utente e per chi offre (strutture ricettive o affittuari)
 il prezzo di mercato ed il prezzo della camera scelta ben in chiaro
 nessuna pubblicità da parte di terzi.
A questi si aggiungono, inoltre, alcuni aspetti tecnico commerciali, come:
 la  chiusura  della  transazione  prevista  anche  direttamente  sul  portale  (che
permette  all’utente  un  notevole  risparmio  di  tempo,  evitandogli  di  dover
contattare personalmente la struttura per effettuare la prenotazione)
 la tracciabilità delle operazioni andate a buon fine
 il posizionamento ai primi posti della lista di strutture ricettive
 la mediazione del 10% sulle transazioni avvenute con successo
 il pagamento di una fee per permettere alle strutture di posizionare i loro nomi ai
primi posti nel portale.
Appare evidente,  come il  servizio offerto da GoHasta rappresenti  un vero e proprio
strumento di marketing alternativo a quelli attualmente esistenti e presenti sul mercato.
Esso è infatti in grado di offrire alle strutture interessate un quadro completo riguardo
all'andamento della domanda, grazie ad un'operazione di lettura in tempo reale della
disponibilità ad acquistare manifestata dall'utenza.
A questo  si  aggiunge  il  fatto  che  i  privati  che,  a  differenza  degli  albergatori,  non
dispongono  della  stessa  competenza  professionale  nell'utilizzo  del  web  e  non  ne
conoscono  le  potenzialità,  non  disponendo  delle  risorse  necessarie  ad  effettuare  le
relative ricerche, necessitano del servizio offerto da GoHasta proprio per colmare simili
lacune che potrebbero penalizzarli fortemente.
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Il piano di GoHasta è attivare la piattaforma online nel corso del 2015 e operare per una
rapida diffusione all'interno del più generico mercato online, prevista dopo i primi tre
anni di attività.
Attraverso la ricerca in oggetto, l'intento che si vuole perseguire è quello di studiare le
caratteristiche dell'utenza che potrebbe rivolgersi a GoHasta, ed usufruire del servizio
da essa offerto.
Le  informazioni  ottenute  saranno  utili  ad  avere  un  vero  “riscontro  sul  campo”
relativamente  all'effettivo  gradimento  dal  pubblico  nei  confronti  dello  strumento
lanciato  da  GoHasta,  oltre  a  comprendere  meglio  le  caratteristiche  del  target  di
riferimento.
Dunque, quale tipo di utenza GoHasta riesca ad attirare, interessare e coinvolgere, quali
siano le sue esigenze e le sue preferenze, se e quanto essa percepisca le caratteristiche
del  portale  come importanti  e  soprattutto  nuove,  sono le  principali  questioni  che la
presente ricerca intende chiarire ed approfondire. 
Più precisamente, i dati raccolti permetteranno:
 di dare concretezza all'intuizione dell'impresa.
In particolare, GoHasta sarà in grado di verificare se sia effettivamente presente
una opportunità di business in questo mercato
 di suggerire all'impresa dove sia opportuno focalizzare i propri sforzi e gli
investimenti.
I  dati  registrati  saranno utili  infatti  ad  individuare  quale  sia  il  segmento  più
promettente e ricettivo del mercato
In conclusione, la ricerca sul campo, mediante un’analisi del target di riferimento di
GoHasta,  si  prefigge  di  raccogliere  dati  inerenti  le  opinioni  e  le  valutazioni  dei
potenziali  utilizzatori  del  portale  che,  opportunamente  elaborati  e  sintetizzati,
costituiranno gli  indicatori  che  permetteranno di  valutare quale  sia  effettivamente il
grado di interesse del pubblico nei confronti della proposta, oltre a considerare eventuali
margini di miglioramento suggeriti dai potenziali utilizzatori. 
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Affinché sia possibile  porre  le  basi  per una conoscenza dell'utenza potenziale,  tanto
quella del generico portale di e-commerce, quanto quella dello specifico portale adibito
al  turismo  online,  mediante  l'analisi  in  oggetto  si  intende  rispondere  alle  seguenti
domande:
1. Gli  utenti  quanto  approfonditamente  conoscono i  portali  per  il  commercio
online?
2. Gli utenti quanto utilizzano i portali per il commercio online?
3. Gli utenti quanto utilizzano i portali per attività riconducibili al turismo online?
Inoltre,  perché  la  conoscenza  non  si  limiti  ad  un  livello  superficiale,  è  necessario
approfondire  un  aspetto  che  caratterizza  la  potenziale  utenza,  quello  relativo  al  suo
sistema di valori.
Più precisamente, risulta di fondamentale interesse ed importanza studiare le opinioni
dell'utente finale, i suoi comportamenti, la soddisfazione - o insoddisfazione - derivante
dai servizi di cui ha potuto usufruire fino ad ora.
Affinché ciò sia possibile, si intende rispondere alle seguenti domande:
1. Gli elementi caratteristici della piattaforma sviluppata da GoHasta rappresentano
un valore aggiunto in grado di aumentare la soddisfazione dei potenziali utenti?
2. Quale è il livello di soddisfazione raggiunto dall’utente attraverso l’impiego di
portali per il turismo online esistenti fino ad ora?
3. Gli elementi caratteristici della piattaforma sviluppata da GoHasta rappresentano
un valore aggiunto in grado di aumentare la soddisfazione dei potenziali utenti
che lo utilizzerebbero per attività collegate al turismo?
24
4. Metodologie di ricerca
“La conoscenza è un grande mare nel quale spesso è difficile navigare senza sbagliare
la rotta, perdere tempo e risorse. Occorre una bussola, uno strumento selettivo che dia
efficacia al tempo ed alle risorse manageriali impegnate nella fase di raccolta dei dati.
In questo senso può essere utile avere presenti opportunità e modalità delle ricerche di
mercato, per selezionare appunto gli strumenti più adatti di navigazione ed arrivare in
modo produttivo alle informazioni utili a realizzare i migliori risultati decisionali.”
(Santagalli, 1998; pag. VII).
Obiettivo delle ricerche di mercato è quello di fornire alla committenza informazioni
che la mettano in condizione di accertare gli aspetti specifici (le opportunità come i
problemi) del mercato in cui intende - o si trova ad - operare, e reagire di conseguenza.
Un vero e proprio atto finalizzato alla definizione di un piano di fattibilità dunque, il cui
risultato  coincide  con  la  soddisfazione  di  quei  bisogni  conoscitivi  derivanti  dalla
necessità di sviluppare azioni e strategie all'interno di un'organizzazione (Balbi, 2013).
In generale, le ricerche possono riguardare: la determinazione delle caratteristiche del
mercato, la misura dei potenziali di mercato, l’analisi della quota di mercato, l’analisi
delle vendite, gli studi sugli sviluppi del settore, gli studi sui prodotti concorrenti, le
previsioni di breve termine, gli studi per la determinazione del prezzo.
Le ricerche di mercato, dunque, costituiscono uno strumento di essenziale importanza
per ridurre (senza però eliminare) l'area di rischio per le decisioni aziendali, e proprio a
tal fine provvedono alla soddisfazione di due esigenze fondamentali:
 mettere  a  disposizione  delle  aziende  tutte  le  informazioni  ed  i  dati  ad  esse
indispensabili, affinché queste siano poi in grado di prendere delle decisioni
 permettere lo sviluppo di nuove conoscenze.
Appare  evidente  che  l'obiettivo  ultimo  perseguito  dalle  ricerche  di  mercato  sia  la
soddisfazione delle necessità conoscitive (relativamente ai mercati, la concorrenza, le
vendite, ecc...) espresse dall'azienda committente (Cedrola, 2001)).
Affinché siano in grado di soddisfare tali necessità, tali ricerche devono essere condotte
seguendo una metodologia rigorosa.
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Al riguardo, è possibile individuare 5 fasi in cui si articolano le ricerche di mercato
(Cedrola, 2001):
1. definizione del problema e degli obiettivi di ricerca
2. pianificazione della ricerca
3. raccolta delle informazioni
4. analisi delle informazioni ed elaborazione dei dati
5. presentazione dei risultati (relazione finale).
È logico supporre che, seguendo pedissequamente questi cinque  step, il risultato sarà
un'analisi completa e soddisfacente per la committenza.
Tuttavia,  è  importante  sottolineare  che  nessuna  ricerca  sarà  in  grado  di  dare  una
rappresentazione  oggettiva,  asettica  e  assolutamente  veritiera  della  realtà  o  del
fenomeno che ha il compito di studiare.
L'inevitabile  carattere  soggettivo  tipico  delle  scelte  compiute  dai  ricercatori,  infatti,
conferisce ai risultati delle analisi una validità solo parziale, limitata nel tempo oltre che
nello spazio.
Dunque,  sembra  opportuno,  parlare  di  veridicità  e  verosimiglianza,  piuttosto  che  di
verità assoluta.
Nell'ambito dell'analisi di mercato (AM), è possibile parlare di due differenti metodi di
ricerca:
 le ricerche quantitative 
 le ricerche qualitative
Nella conduzione delle ricerche di mercato, tanto il metodo quantitativo quanto quello
qualitativo rivestono ruoli di significativa importanza per il management qualora questo
non disponga di informazioni approfondite, aggiornate o attendibili.
Nonostante ciò, nello studio in oggetto, cercando di soddisfare le necessità conoscitive
di GoHasta e di  fornire una ricerca il più possibile accurata,  si è deciso di svolgere
un'analisi di tipo esclusivamente quantitativo.
Tuttavia, in base alla considerazione che  “l'approccio metodologico ottimale è quello
eclettico:  adattare  il  metodo  al  problema,  scegliendo  volta  per  volta  la  tecnica  di
indagine più idonea,  e spesso più tecniche”  (Cedrola, 2001), si è scelto di svolgere
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l'analisi  integrando tra  loro due tecniche differenti,  affinché fosse possibile,  seppure
sempre mediante l'utilizzo ad una tecnica di analisi di tipo quantitativo, rilevare anche
alcune sfaccettature tipicamente soggettive, più difficili da cogliere ed analizzare. 
4.1 I metodi e gli strumenti di indagine
Lo studio alla base del presente lavoro di tesi è stato suddiviso in due fasi differenti: ad
una prima fase della ricerca, condotta tramite un sondaggio, è seguita una seconda fase
condotta  attraverso  la  valutazione  della  usabilità e  fortemente  incentrata  su  aspetti
soggettivi e psicologici.
Tuttavia, è bene sottolineare che, sebbene la valutazione della usabilità sia un tipo di
studio finalizzato alla raccolta di informazioni di carattere principalmente soggettivo, i
dati  ed  i  risultati  da  essa  derivanti  sono espressi  in  valori  e  numeri  e  risultano,  di
conseguenza, misurabili e descrivibili.
Ciò  la  rende  una  tipologia  a  tutti  gli  effetti  riconducibile  alla  classe  di  analisi
quantitative e come tale viene definita.
4.1.1 Il sondaggio
Strumento principalmente utilizzato per ricerche di tipo descrittivo, il sondaggio ha lo
scopo  di  raccogliere  informazioni  relativamente  a  ciò  che  gli  individui  intervistati
conoscono, alle loro preferenze, al loro livello di soddisfazione,ecc... (Amadori, 2009).
Ed è per questo che, anche in questo caso specifico, per la prima fase della ricerca, si è
deciso di ricorrere al sondaggio.
Questo permette di beneficiare di diversi vantaggi. 
Primo  tra  tutti  la  versatilità:  attraverso  domande  strutturate  in  modo  adeguato,  è
possibile ottenere anche dati relativi al passato.
I  limiti  più  evidenti,  invece,  sono  rappresentati  principalmente  dalla  figura
dell'intervistato: questi potrebbe essere restio a rispondere alle domande che gli vengono
rivolte, o potrebbe non essere in grado di rispondere affatto (perché non ricorda, oppure
perché  non  dispone  delle  conoscenze,  o  delle  competenze  necessarie),  o,  ancora,
potrebbe essere un soggetto facilmente influenzabile e di conseguenza elaborare delle
risposte che possano essere considerate “accettabili” dalla società.
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Nello  specifico,  per  lo  studio  commissionato  da  GoHasta,  si  è  optato  per  un
questionario strutturato online, con l'obiettivo di rilevare, in modo oggettivo:
1. la conoscenza che gli intervistati hanno relativamente ai portali e-commerce
2. l’uso che ne fanno 
3. e soprattutto la loro soddisfazione - o insoddisfazione – per il servizio da questi
offerto.
Relativamente  alla  modalità  di  ricerca  con  cui  è  stata  condotta  questa  prima  fase,
occorre sottolineare i seguenti punti.
 Soggetti intervistati
Poiché per la prima fase dell'analisi si è deciso disporre di un collettivo di 350
soggetti,  la  somministrazione  del  questionario  si  è  prolungata  fino  al
raggiungimento della soglia di 350 individui.
Tra questi, 240 intervistati sono risultati appartenenti alla classe UNDER 35, e
110 appartenenti alla classe OVER 35.
Inoltre,  190 sono stati  i  soggetti intervistati  di  genere femminile, mentre 160
quelli di genere maschile.
Simili risultati sono perfettamente in linea con le indicazioni fornite inizialmente
dalla committenza, secondo le quali sarebbe risultato più interessante concedere
maggiore spazio ai soggetti “giovani” e di genere femminile.
 Tipologia di questionario adottata
L'aver  optato  per  uno  strumento  strutturato ha  permesso  di  semplificare
l'intervista.  Trattandosi  di  un'intervista  compilata  in  modo  autonomo  dagli
intervistati era fondamentale che le domande fossero facilmente comprensibili e
non ambigue, in modo che i soggetti intervistati fossero in grado di rispondere
con precisione pur non disponendo dell'assistenza dell'intervistatore. Attraverso
l'uso di domande chiuse, inoltre, è stato possibile ottenere risposte più facili da
comprendere e, soprattutto, da codificare. 
Infine, si è scelto una diffusione online per ragioni di comodità e semplicità: una
diffusione virale avrebbe permesso il raggiungimento di un maggior numero di
soggetti nel minor tempo possibile, abbattendo così gli ostacoli spazio-temporali
tipici di una distribuzione di tipo manuale. In particolare, nel caso in oggetto
sono stati utilizzati canali  social media - contatti personali e gruppi presenti su
Facebook - e contatti email.
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 Durata dell'intervista
Il questionario ha avuto una durata media di circa 7 minuti.
Nello svolgimento di questa fase si è ritenuto necessario fare in modo che la
durata  dell'intervista  non  superasse  i  10  minuti.  Un  tempo  eccessivo  nella
compilazione,  infatti,  avrebbe generato  un senso di  stanchezza  nell'individuo
intervistato, che avrebbe cominciato a rispondere in modo frettoloso, prestando
sempre meno attenzione tanto alle domande a lui rivolte, quanto alle risposte da
lui fornite.
 Durata della ricerca
Relativamente  alla  diffusione  del  questionario  tramite  il  web,  sono  state
necessarie 4 settimane per il raggiungimento del numero di individui previsto
per la ricerca27.
4.1.2 La valutazione di usabilità
Nel contesto di internet, la usability (o usabilità) è la proprietà che rende un sito “facile”
da navigare. 
Poiché  nella  creazione  di  un  sito  web  è  fondamentale  concentrarsi  sulle  necessità
dell'utente  e  dunque  valutarne  la  funzionalità  dal  punto  di  vista  di  quest'ultimo,  la
usabilità deve essere intesa non come una caratteristica intrinseca di un qualsiasi sito,
bensì come un obiettivo da raggiungere.
Questa costituisce, infatti, il mezzo attraverso cui un'azienda è in grado di migliorare il
proprio sito, rendendolo utile ed accessibile. Così si aumenta la soddisfazione dei propri
clienti,  fidelizzandoli,  con  una  conseguente  riduzione  dei  costi  di  assistenza  alla
clientela ed un perfezionamento dell'immagine dell'azienda stessa. 
Affinché ciò sia possibile, l'usabilità deve essere definita nella fase di progettazione del
sito, verificata con gli utenti durante la fase di controllo ed infine valutata alla fine del
processo (Nielsen, 2000).
Un sito è genericamente definito “usabile” qualora sia caratterizzato da (Nielsen, 2000;
Consolini, 2003): 
 navigabilità
27 È opportuno sottolineare che la diffusione è stata preceduta da un pretest del questionario finalizzata 
a valutarne  l'effettivo tempo di durata, la fattibilità e la comprensione. Tale operazione ha coinvolto 
un gruppo di dieci soggetti che successivamente hanno partecipato all'intervista definitiva.
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 brevi tempi di attesa
 completezza dei contenuti
 comprensibilità delle informazioni
 efficacia comunicativa
 attrattiva grafica.
Tuttavia è possibile trovare definizioni più specifiche del concetto di usability.
Secondo le direttive dell'ISO 9241-11: 98, essa costituisce “il grado in cui un prodotto
può essere  usato  da particolari  utenti  per  raggiungere  certi  obiettivi  con efficacia,
efficienza e soddisfazione, in uno specifico contesto d'uso”.
È bene specificare che, mentre l'efficacia si riferisce alla precisione con cui gli utenti
raggiungono specifici  obiettivi,  e l'efficienza alle risorse che vengono impiegate per
questo  scopo,  la  soddisfazione consiste  nella  libertà  dal  disagio  (imputabile,
verosimilmente,  ad  un  eccessivo  sforzo  cognitivo  da  parte  dell'utente)  con  cui  tali
obiettivi sono raggiunti.
Ancora,  la  normativa  ISO/IEC  2001  definisce  l'usabilità  come  “la  capacità  di  un
sistema di  essere  compreso,  appreso,  utilizzato  ed  attraente  per  gli  utenti,  quando
utilizzato  sotto  specifiche  condizioni”.  Differentemente  dalla  precedente,  questa
definizione  fa  riferimento  allo  sforzo  necessario  all'utente  affinché  sia  in  grado  di
comprendere  il  sito  (comprensibilità),  allo  sforzo  necessario  per  apprendere  ad
utilizzarlo  (apprendimento)  e  allo  sforzo  richiesto  affinché  l'utente  sia  in  grado di
utilizzare il medesimo sistema (utilizzabilità).
Infine, secondo il Sun Usability Lab28, l'usabilità è un “semplice” insieme di proprietà:
 utilità
 facilità di apprendimento
 efficienza
 facilità di ricordo
 prevenzione degli errori
 soddisfazione29.
28 Laboratorio della Sun Microsystem acquisito da Oracle nel 2010.
29 È bene sottolineare che la usability non costituisce affatto una scienza esatta. A causa della stessa 
presenza di un elemento fortemente variabile come l'individuo-utente, infatti, risulta impossibile 
codificare la usabilità con criteri strettamente matematici.
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Sebbene tutte  queste  versioni  forniscano una diversa  interpretazione  del  concetto  di
usabilità,  risulta  evidente  quanto  essa  sia  universalmente  considerata  come  una
caratteristica incentrata sulla figura dell'individuo-utente. 
Indipendentemente  dalle  varie  definizioni  disponibili,  infatti,  l'usabilità  deve  essere
concepita principalmente come il grado di facilità con cui l'utente possa interagire con il
sistema del  generico sito  web (incluso,  come in questo  caso specifico,  il  sito  di  e-
commerce), che dunque deve essere progettato 
 considerando le esigenze di tutti gli individui con qualsiasi livello di conoscenza
 fornendo informazioni e servizi facilmente utilizzabili,
nel pieno rispetto del diritto di accesso all'informazione30.
Seguendo le indicazioni di Jackob Nielsen un sito web di successo deve raggiungere
l'HOME RUN (Nielsen, 2000). 
Esistono quattro motivi principali per cui gli utenti decidono di visitare più volte uno
stesso sito:
 contenuti di alta qualità: High-quality
 frequenti aggiornamenti: Often
 tempi di scaricamento minimi: Minimal
 facilità nell'utilizzo: Ease.
Tuttavia, questi quattro elementi si limitano a fornire all'utente semplicemente quel che
cerca. Ciò non basta a trasformare un sito da comune ad eccezionale.
A tal fine, infatti è indispensabile:
 che i contenuti del sito siano appropriati alle esigenze manifestate dall'utente:
Relevant
 sfruttare le caratteristiche uniche del medium online: Unique
 considerare la rete come uno dei fondamenti della cultura aziendale: Net-centric.
L'attenzione per l'utenza deve costituire una caratteristica centrale nella progettazione di
un sito: chi “manovra” il mouse prende tutte le decisioni. Infatti, se un potenziale utente
30 “Criteri di indirizzo e strumenti per garantire la qualità dei siti web nelle pubbliche amministrazioni” 
Governo Italiano, Presidenza del Consiglio dei Ministri, Ministro per la Semplificazione e la Pubblica
Amministrazione.
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non è in grado di trovare un prodotto, non lo comprerà.
Al  riguardo,  è  evidente  come  sia  l'usabilità  a  regolare  il  mondo  del  web  ed,  in
particolare,  il  mercato  online,  e,  di  conseguenza,  è  indispensabile  prestare  massima
attenzione alla progettazione tanto delle pagine quanto dei contenuti.
Nel primo caso occorre prevedere tempi di risposta rapidi e stabili: se una certa azione
richiede sempre lo stesso tempo, gli utenti sapranno cosa aspettarsi.
Nel  secondo caso,  invece,  è  importante  tenere  presente  che  lo  scopo principale  del
design è quello di permettere ai visitatori di arrivare al contenuto: gli utenti visitano un
determinato sito  per  i  suoi  contenuti,  tutto  il  resto rappresenta semplice scenografia
(Giomi, 2014).
Riguardo  alla  normativa  vigente,  attualmente  in  Italia  la  “Legge  Stanca”  4/2004  è
l'unica  che  dia  una definizione  degli  obblighi  in  tema  di  accessibilità dei  siti  web.
Nonostante questa legge interessi principalmente le pubbliche amministrazioni31, è fuori
discussione che tener presenti i principi relativi all'accessibilità sia etico e conveniente
anche durante la progettazione di quei siti che, per loro natura, non sarebbero tenuti al
rispetto di questa normativa.
Un sito accessibile, infatti, fornisce la massima garanzia di corretta usabilità sui vari
browser ed è più gradito ai vari motori di ricerca.
Come già specificato precedentemente, alla definizione di usability, fanno seguito la sua
verifica e valutazione.
Per  analizzare  il  livello  di  interazione  con il  sistema,  sono  state  sviluppate  diverse
tecniche di valutazione (UEMs: Usability Evaluation Methods).
Queste  principalmente,  possono  essere  suddivise  in  tre  tipologie  (Hasan,  Morris,
Roberts, 2012):
1. Users-based UEMs. Costituiscono tecniche di valutazione che coinvolgono gli
stessi utenti del sistema.
2. Evaluator-based  UEMs.  Differentemente  dalle  precedenti,  questo  tipo  di
tecniche  di  osservazione  non  prevede  alcun  coinvolgimento  degli  individui-
utenti, ma si basa esclusivamente sullo studio condotto dai valutatori esperti.
31 Più precisamente, la “Legge Stanca” 4/2004 definisce gli obblighi relativamente all'accessibilità dei 
siti web di: pubbliche amministrazioni, enti pubblici economici, aziende private concessionarie di 
servizi pubblici, aziende municipalizzate regionali, enti di assistenza e riabilitazione pubblici, aziende
di trasporto e telecomunicazioni, aziende appaltatrici di servizi informatici.
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3. Tool-based UEMs. In questa terza modalità, infine, vengono adottati modelli e
software per procedere all'operazione di valutazione.
Di queste tre diverse metodologie le prime due sono quelle maggiormente impiegate.
Sebbene  sia  possibile  individuare  più  tecniche  valutative  riconducibili  alle  diverse
metodologie, di seguito saranno illustrate le due principali tecniche utilizzate:
I. la valutazione euristica
II. il test di usabilità.
I) La valutazione euristica
Questa rappresenta una delle tecniche più economiche e rapide.
Classificabile  tra  le  tecniche  Evaluator-based  UEMs,  la  valutazione  euristica  si
caratterizza  per  la  partecipazione  di  esperti  di  user  experience che  provvedono  ad
effettuare un'analisi di un sito per individuarne eventuali punti di debolezza o criticità.
Come è già  stato specificato in  precedenza,  la  usability non costituisce una scienza
esatta, e dunque non è possibile disporre di formule matematiche o criteri scientifici che
regolino la creazione di un sito usabile.
Nonostante  ciò,  alcuni  autori  (tra  tutti  Nielsen  con  il  suo  «DECALOGO»32)  hanno
elencato  alcuni  principi  chiave  che  costituiscono  delle  vere  e  proprie  regole
dell'usabilità. 
Verificando dunque la  corretta  applicazione  di  quei  principi,  l'esperto  è  in  grado di
procedere  alla  valutazione  e,  senza  bisogno  di  coinvolgere  in  alcun  modo  l'utenza,
considerare i problemi e le criticità dell'interfaccia del sito web (Giomi 2014).
II) Il test di usabilità
A differenza della valutazione euristica,  il  test  appartiene alla  classe di metodologie
denominata Users-based UEMs.
Questa  infatti  costituisce un metodo di  analisi  valutativa dell'interfaccia basato sulla
partecipazione  e  sul  coinvolgimento  degli  utenti  ai  quali  è  richiesto  di  provare
“fisicamente”  il  sito  web  (è  indifferente  se  questo  costituisca  un  prototipo  o  una
versione finita del prodotto), attraverso lo svolgimento di alcuni compiti (o task).
Nello specifico, il test è condotto da un valutatore esperto incaricato di sottoporre agli
utenti i compiti da svolgere e di osservarli durante l'operazione, registrandone azioni e
32 Si veda  in  APPENDICE 3 “IL DECALOGO DI NIELSEN”.
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reazioni. 
È possibile svolgere simili test attraverso vari metodi di registrazione (software moderni
e complessi o semplici videocamere), ciò che conta è essere in grado di rilevare gli
elementi che funzionano e, soprattutto, quelli che non funzionano all'interno del sito.
Le difficoltà incontrate dagli utenti sono poi classificate come “minori” (qualora siano
riconducibili a problemi che l'utente è stato in grado di risolvere durante la prova nel
tempo stabilito) o “maggiori” (qualora siano problemi derivanti da errori che l'utente
non ha potuto risolvere da solo entro il tempo stabilito). Queste rappresenteranno a tutti
gli effetti le criticità del sito su cui sarà necessario lavorare prima di arrivare ad una sua
versione definitiva.
Relativamente al  numero di utenti  da coinvolgere,  è opportuno sottolineare che non
esistono regole particolarmente  restrittive.  Molto  dipende dal  tipo  di  progetto,  dagli
obiettivi della ricerca e, non meno importante, da budget a disposizione. In generale, il
numero di soggetti varia da un minimo di 5-6 ad un massimo di 24-32 (Giomi, 2014).
Infine  è  bene  sottolineare  che,  sebbene sia  possibile  svolgere  questo tipo  di  test  in
qualsiasi momento di sviluppo del prodotto, effettuarlo in fase di progettazione permette
di individuare e risolvere i problemi con forte anticipo (Pasquini, Giomi, 2014).
Dagli  studi  presi  in considerazione (Molich,  Dumas, 2008; Hasan, Morris,  Roberts,
2012) appare evidente che entrambe le tipologie siano utili nel permettere di individuare
particolari criticità relativamente all'usabilità di un certo sito. Al fine di ottenere una
valutazione  completa  e  soddisfacente  sembrerebbe  opportuno  ricorrere  tanto  alle
valutazioni euristiche quanto ai test di usabilità.
Nello specifico caso di GoHasta,  si è optato per un test  di  usabilità con le seguenti
caratteristiche. 
 Numero dei soggetti
L'osservazione ha coinvolto 14 individui33 appartenenti alla classe UNDER 35.
Per procedere alla valutazione, i soggetti sono stati suddivisi in due gruppi, A e
B, entrambi composti da 7 individui.
33 Come già specificato, non esistono regole restrittive relativamente alla numerosità del collettivo di 
soggetti da coinvolgere: un gruppo composto da 14 individui, in questo caso specifico, ha permesso 
di effettuare l'osservazione in modo rapido, coordinato e controllato.
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 Modalità dell'osservazione 
Ad entrambi i gruppi è stato chiesto di svolgere tre differenti compiti utilizzando
due diversi portali adibiti al turismo online: il  portale di GoHasta e quello di
Booking.com. Dopo lo svolgimento di ciascun compito, gli osservatori presenti
hanno registrato il tempo impiegato per portare a termine il comando, il numero
di click necessari del mouse e la distanza coperta dal mouse per terminare il
compito.
Una volta conclusi tutti e tre i comandi, è stato chiesto ai soggetti coinvolti di
compilare un questionario.34
 Durata dell'osservazione
La valutazione ha avuto una durata complessiva di circa due ore.
Al test hanno partecipato come valutatori la dottoressa Stefania Righi (Nivas Lab), il
dottor Lapo Pierguidi (Nivas Lab), la dottoressa Giovanna Pacini e la sottoscritta Giulia
Galgani.
4.2 Il campione
Poiché “la conoscenza statistica di un fenomeno può essere acquisita sia mediante una
rilevazione completa delle sue manifestazioni, sia attraverso una rilevazione parziale
che consenta di risalire con sufficiente approssimazione alle caratteristiche complessive
del  fenomeno,  comprese  quelle  relative  ai  casi  non  considerati  nel  campione”
(Marbach,  1996;  pag.  83),  è  necessario  fare  riferimento  al  campione  preso  in
considerazione.
Sebbene sia possibile far ricorso a diverse tipologie di campioni, nel caso in oggetto, si
è considerato un tipo di campione non probabilistico35. 
Questo  prevede  che  la  selezione  delle  unità  che  costituiscono  il  campione  avvenga
secondo  criteri  soggettivi,  esigenze  conoscitive  o  specifiche  caratteristiche,  a
prescindere  dai  criteri  di  casualità  (Cicchitelli,  Herzel,  Montanari,  1997;  Amaturo,
2007).
In altre parole, optando per questa tipologia di campionamento, i soggetti non hanno
34 Relativamente al questionario adottato nella valutazione di usabilità, si veda l'allegato in 
APPENDICE 6.
35 Le ragioni di una simile scelta devono essere ricondotte principalmente alla mancanza delle 
condizioni adatte ai campionamenti di tipo probabilistico ed a motivi di tempo. Un campionamento 
non probabilistico infatti risulta  molto più rapido (Trinca Colonel, 2012).
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tutti la stessa probabilità di essere inclusi nel campione. 
È opportuno specificare che, sebbene i metodi non probabilistici possano dare risultati
apprezzabili,  tuttavia essi  non sono riconducibili  alla teoria statistica dei campioni e
quindi non permettono di misurare la precisione dei risultati ( Trinca Colonel, 2012)36.
I campioni di tipo non probabilistico usati più frequentemente per le ricerche di mercato
sono:  il  campionamento per  convenienza,  il  campionamento a  scelta  ragionata ed il
campionamento per quote.
1. Campione di convenienza. 
Questo prevede che la selezione delle unità sia basata esclusivamente su criteri
di semplice convenienza temporale, economica o di altro genere.
In  altre  parole,  si  scelgono  quei  soggetti  dai  quali  è  più  facile ottenere  le
informazioni desiderate. 
Viene impiegato soprattutto per analisi di tipo esplorativo.
2. Campione a scelta ragionata (o di giudizio). 
Considerato statisticamente migliore del precedente, questo si basa sul giudizio
del ricercatore: sulla base di informazioni preliminari, relative alla popolazione
indagata,  si  selezionano  i  soggetti  che,  presumibilmente,  forniranno  le
informazioni più accurate.
Questa tecnica implica una conoscenza del carattere oggetto di studio e risulta
particolarmente appropriata soprattutto per campioni di piccole dimensioni.
3. Campione per quote. 
Rappresenta la tipologia più utilizzata nelle indagini di mercato e nei sondaggi
di opinione. 
La popolazione in oggetto di studio viene suddivisa in gruppi omogenei sulla
base di  variabili  strutturali  quali,  per esempio,  il  genere,  l'età,  la  professione
svolta, il reddito.
Il totale delle unità campione viene in seguito suddiviso tra i vari gruppi in modo
tale  che  gli  individui  in  possesso  di  una  determinata  caratteristica  presenti
36 Effettuando studi basati su un campione di tipo non probabilistico, è impossibile stimare la 
dimensione dell'errore di campionamento e dunque di avere un'idea del livello di accuratezza delle 
stime calcolate.
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all'interno del gruppo rispettino la proporzione in cui sono presenti nell'intera
popolazione. In questo modo si ottengono le cosiddette quote, ovvero il numero
di  interviste  o  osservazioni  da  raccogliere  ed effettuare all'interno di  ciascun
gruppo (Cicchitelli, Herzel, Montanari, 1997).
Infine, il ricercatore si occupa di scegliere i soggetti da intervistare attenendosi
al numero previsto per ciascuna quota.
Nel caso GoHasta, per svolgere un’analisi dell’utente consumatore, in grado di fornire
le informazioni di cui la committenza necessita, è stato costruito un campione a scelta
ragionata che fosse il più eterogeneo possibile. 
Tale eterogeneità si riferisce soprattutto alla professione o alle abitudini dei soggetti
intervistati. 
In pratica, analizzando un collettivo che includesse soggetti appartenenti a fasce di età
differenti,  con  differenti  professioni,  si  è  ritenuto  che  l’analisi  fosse  in  grado  di
soddisfare  maggiormente  le  necessità  e  le  esigenze  della  committenza,  fornendole
informazioni e dati utili capaci di restituire un report di più ampio respiro.
Nello specifico, si è deciso di considerare un range di soggetti compresi tra i 18 ed i 60
anni. 
La scelta di un simile target si è basata su diversi fattori. 
Innanzitutto,  sono  stati  esclusi  soggetti  di  età  inferiore  ai  diciotto  anni  poiché  è
inverosimile  che  questi  si  rivolgano  a  portali  e-commerce,  o  abbiano  i  mezzi  e  le
capacità  finanziarie,  se  non  le  occasioni  per  prenotare  camere  di  albergo  in  modo
autonomo e senza l'autorizzazione o la collaborazione di un adulto.
Per un motivo analogo sono stati esclusi i soggetti di età superiore ai sessanta anni.
Sebbene,  infatti,  una  generazione  sempre  più  “giovane”  di  ultra  sessantenni  si  stia
avvicinando al mondo del web, gli individui che ne fanno uso in maniera abituale e non
sporadica sono relativamente pochi (ISTAT, 201437) e, perciò, di scarsa rilevanza ai fini
dell’analisi.
Inoltre, sebbene una simile specificazione possa sembrare superflua, la certezza che i
soggetti  appartenenti  al  range preso  in  considerazione  dispongano delle  conoscenze
minime   indispensabili  per  una  piena  capacità  nell’utilizzo  di  un  computer  è  quasi
assoluta.
Una  maggiore  eterogeneità  è  stata  utilizzata  riguardo  la  professione  dei  soggetti
37 ISTAT,  Tavola 2.1- Uso di internet per sesso e classe di età, anno 2014.
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intervistati. 
Infatti,  è  opportuno  sottolineare  che  chi  si  rivolge  oggi  al  mondo  del  mercato  e-
commerce non è più solo l’esperto informatico, ma: lo studente che desidera comprare i
biglietti di un concerto, l’impiegato che desidera prenotare una vacanza con la famiglia,
la manager che effettua acquisti online (ISTAT, 201438).
Dunque,  poiché chiunque svolga una professione oggi  è  in grado di  approcciarsi  al
mercato online, si è deciso di investigare soggetti che svolgano qualsiasi tipo di lavoro,
senza discriminarne nessuno. 
Un  ulteriore  elemento  di  eterogeneità  adottata  nella  formazione  del  collettivo  da
sottoporre  al  test,  è  da  ricercarsi  nel  mancato  interesse  verso  blog o  siti  turistici
eccessivamente specializzati.
Infatti,  sebbene  la  piattaforma  lanciata  da  GoHasta  in  questa  prima  fase  si  rivolga
esclusivamente al  mercato del  turismo online,  l'obiettivo che la stessa GoHasta si  è
prefissata è quello di approcciarsi all'intero mercato del commercio elettronico.
Di conseguenza, ai fini della ricerca sarebbe stato rischioso focalizzarsi esclusivamente
sul segmento dei turisti online, ricorrendo a siti turistici.
Ciò, infatti,  avrebbe implicato una concentrazione eccessiva del progetto di analisi  -
comportando l’esclusione dei “non utenti”, insieme a coloro che, sebbene si rivolgano ai
portali online, non utilizzano simili siti o blog.
Occorre precisare, tuttavia, che l'intenzione di adottare un simile criterio di eterogeneità
nella definizione del collettivo non è, come si potrebbe pensare, quello di semplificare il
lavoro  di  ricerca,  bensì  quello  di  verificare  in  modo diretto  e  preciso  quali  siano i
soggetti che si rivolgano maggiormente ai portali online e quali le loro caratteristiche. 
Infine,  poiché  anche  chi  non utilizza  abitualmente  le  piattaforme per  il  commercio
online  può fornire  informazioni  utili  alla  ricerca  quanto  coloro  che  ricorrono all’e-
commerce abitualmente, sono stati compresi nell’analisi anche soggetti che, in genere,
non fanno uso di portali online. 
Infatti,  comprendere  quali  siano  i  motivi  del  mancato  utilizzo  delle  piattaforme  di
commercio online da parte di alcuni soggetti appartenenti al  range di età considerato,
permetterà a GoHasta di disporre di informazioni utili  ad ampliare il  proprio raggio
d’azione all’interno del mercato, catturando l’attenzione anche di chi, fino ad oggi, ha
evitato di ricorrere al canale dell'e-commerce per effettuare prenotazioni.
38 ISTAT, “Cittadini e nuove tecnologie”, 18 dicembre 2014.
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5.  Elaborazione  dei  dati  ottenuti  dalla  somministrazione  del  questionario
online durante la prima fase della ricerca
La ricerca di mercato, oggetto della presente tesi di laurea magistrale, relativa al lancio
della piattaforma GoHasta per il commercio online intende soddisfare le esigenze della
committenza  di  conoscere  le  caratteristiche  della  potenziale  utenza,  rivolgendo  una
particolare attenzione all'utente turista.
Come  è  stato  precisato  all'inizio39,  l'analisi  è  stata  suddivisa  in  due  differenti  fasi
riconducibili  all'ambito  delle  ricerche  di  tipo  quantitativo,  affinché  potesse  risultare
completa ed in linea con le aspettative della committenza .
La prima fase è stata caratterizzata dalla somministrazione online di un questionario
strutturato al quale ha risposto un collettivo di 350 soggetti di età compresa tra i 18 ed i
60 anni40.
Il questionario è costituito da un totale di 22 domande chiuse (17 domande inerenti la
ricerca  e  5  domande  riguardanti  le  informazioni  personali  relative  ai  soggetti
intervistati) ed è stato suddiviso in due parti: 
 la  prima  composta  da  domande  finalizzate  alla  conoscenza  di  coloro  che  si
rivolgono alle piattaforme online per la compravendita di beni e servizi
 la seconda, più specifica, interessata ad approfondire la conoscenza di chi fa uso
di portali a scopo esclusivamente turistico.
L'intento  principale  di  questa  prima  fase  dell'analisi  è  effettuare  una  profilazione
dell'utenza, che renda la committenza consapevole di quale target utenti sia interessato e
coinvolto dalla piattaforma, quali siano le necessità e le preferenze dell’utenza e quanto
questa ultima percepisca effettivamente il grado di novità ed utilità del portale. 
Definito l'obiettivo, l'analisi  cercherà di rispondere alle seguenti domande:
1. Gli  utenti  quanto  approfonditamente  conoscono i  portali  per  il  commercio
online?
2. Gli utenti quanto utilizzano i portali per il commercio online?
39 Cfr. cap. 4 “Metodologie di ricerca”.
40 Per la visualizzazione del questionario si veda l'allegato contenuto nell'APPENDICE 4 
“SCOPRENDO I PORTALI DI E-COMMERCE”.
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3. Gli utenti quanto utilizzano i portali per attività riconducibili al turismo online?
A questo  intento  principale,  se  ne  aggiunge  uno secondario:  la  comprensione  delle
caratteristiche psico-comportamentali dell'individuo-utente. 
Perseguendo tale obiettivo, si intende rispondere alle seguenti domande:
1. Gli elementi caratteristici della piattaforma sviluppata da GoHasta rappresentano
un valore aggiunto in grado di aumentare la soddisfazione dei potenziali utenti?
2. Quale è il livello di soddisfazione raggiunto dall’utente attraverso l’impiego di
portali per il turismo online esistenti fino ad ora?
3. Gli elementi caratteristici della piattaforma sviluppata da GoHasta rappresentano
un valore aggiunto in grado di aumentare la  soddisfazione di  quei potenziali
utenti che lo utilizzerebbero per attività collegate al turismo?
Attraverso le informazioni che il questionario ha permesso di raccogliere si è sviluppato
un processo di  comprensione  successivamente  integrato  con i  risultati  ottenuti  dalla
seconda parte dell'analisi: una valutazione della  usability del sito che ha permesso di
individuare  ed  analizzare  i  comportamenti  dell'utenza  durante  l'impiego
dell'applicazione.
Per  la  diffusione  del  questionario  si  è  fatto  ricorso  ai  canali  social,  in  particolare
Facebook, ai contatti email41, attraverso i quali si è verificato un passaparola spontaneo
e profittevole. 
Per quanto riguarda l'uso di Facebook, oltre ai contatti personali si è fatto ricorso anche
ad alcuni “gruppi” presenti sul social network42 i quali hanno permesso la pubblicazione
e  la  condivisione  del  questionario  che  in  questo  modo  ha  avuto  una  maggiore
divulgazione.
Per la ricerca in oggetto si è ritenuto opportuno effettuare un'analisi dei dati basandosi
sulle età dei soggetti intervistati. 
Dopo aver sperimentato diverse classificazioni basate sul criterio dell'età, si è optato per
un metodo  che  distinguesse  i  soggetti  UNDER 35  dai  soggetti  OVER 35,  facendo
riferimento soprattutto alle indicazioni espresse dalla committenza.
41 Ci si riferisce, in questo caso, a contatti personali.
42 In particolare, sono stati sfruttati i gruppi Facebook universitari di Siena, Pisa e Firenze.
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Secondo  quest'ultima,  infatti,  i  soggetti  appartenenti  alla  classe  di  età  UNDER  35
avrebbero fornito informazioni più interessanti ed utili ai fini della ricerca. 
L'analisi riportata di seguito si riferisce alle domande principali, ovvero ai quesiti che
forniscono  informazioni  immediate,  atte  alla  soddisfazione  delle  esigenze  della
committenza, senza con ciò togliere rilevanza alle altre elaborazioni possibili attraverso
i dati del questionario43.
DOMANDA 1: Ha mai utilizzato portali di e-commerce?
Questa prima domanda ha l'intento di effettuare una scrematura iniziale tra i soggetti
che hanno partecipato all'intervista (Figura 1).
In questo modo si intende distinguere coloro che hanno avuto qualche esperienza di
compravendita mediante l'utilizzo di canali e-commerce, da coloro che invece, ad oggi,
non ne hanno avuta alcuna.
Come si vede in  Figura 1, dei 350 soggetti coinvolti, l'82,29% afferma di aver avuto
anche solo  un'esperienza  per  quanto  riguarda  l'utilizzo  dei  portali  per  il  commercio
online, mentre il 17,71% ammette di non aver mai utilizzato questo canale.
È  importante  sottolineare  che  l'esclusione  di  circa  il  18%  dei  soggetti  oltre  ad
evidenziare  quanti  sono  gli  individui  che  utilizzano  o  non  utilizzano  il  canale  e-
commerce, fornisca indirettamente un dato relativo al grado di conoscenza che questi
hanno dei portali.
Si  suppone che coloro che non abbiano mai  utilizzato  un portale  per  il  commercio
43 Per avere una visione completa dell'analisi dei dati, si veda l'APPENDICE 5.
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Figura 1. Domanda 1: "Ha mai utilizzato portali di e-commerce?"
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online, possiedano anche una scarsa e limitata conoscenza al riguardo.
In questo caso, il  dato registrato è positivo ai fini della ricerca, poiché indica che la
maggioranza degli intervistati utilizza ed è a conoscenza del tipo di servizi offerti dalle
piattaforme per il commercio online.
Osservando le classi di età cui gli intervistati appartengono (Figura 2), si nota che la
percentuale di soggetti OVER 35 che ammette di non aver fatto mai alcun uso di un
portale per l'e-commerce è pari al 18,18%, non distante dal risultato ottenuto nel caso
dei soggetti appartenenti alla classe UNDER 35: 17,50%.
È possibile affermare che, per quanto riguarda il collettivo considerato, relativamente
all'uso delle piattaforme di commercio elettronico, non vi è differenza tra le due classi di
età: in entrambi i casi oltre l'80% degli intervistati afferma di aver fatto ricorso a questo
strumento almeno una volta.
DOMANDA 2:  Le  principali  motivazioni  riconducibili  al  mancato  utilizzo  dei
portali di e-commerce.
Ai fini dell'analisi è stato ritenuto estremamente interessante comprendere a fondo le
possibili cause del mancato utilizzo del canale di e-commerce (Tabella 3). 
Analizzando  questo  aspetto  è  possibile  specificare  se  tali  cause  debbano  essere
ricondotte  a  fattori  esterni  all'individuo  oppure  a  fattori  interni,  di  natura
prevalentemente psicologica.
In quest'ultimo caso, è logico supporre che eventuali ostacoli all'utilizzo di portali per il
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Figura 2. Distinzione per classi di età.
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sì
commercio online potrebbero essere superati adattando maggiormente il servizio alle
esigenze, espresse o latenti, dell'utenza, senza sottovalutarne le insicurezze ed i dubbi.
Si ponga attenzione al fatto che il 32% di coloro che non ha mai utilizzato piattaforme
per il commercio online appartiene alla classe degli OVER 35.
OVER 35 UNDER 35
Non ho esperienza nella 
compravendita online 30,00% 19,05%
Non dispongo di internet e/o 
della tecnologia necessaria 0,00% 2,38%
Non ho competenza nel 
navigare in internet 5,00% 2,38%
Non ho fiducia nella 
compravendita online 5,00% 11,90%
Preferisco effettuare i miei 
acquisti di persona nei negozi 55,00% 64,29%
Altro 5,00% 0,00%
Tabella 3. Le principali motivazioni riconducibili al mancato utilizzo dei portali di e-
commerce.
Tanto per gli UNDER 35 (64,29%) quanto per gli OVER 35 (55%), è evidente che il
motivo  principale  per  il  quale  gli  individui  non  utilizzano  il  canale  online  per  gli
acquisti è la preferenza che questi nutrono per il canale offline.
È dunque necessario tener presente che le sensazioni, le emozioni, il coinvolgimento
psicologico che gli individui collegano all'operazione di acquisto effettuato di persona
all'interno dei punti vendita rivestono ancora oggi un ruolo di fondamentale importanza
(Confcommercio, 2014)44.
Anche per quanto riguarda la seconda opzione in ordine di importanza, i due gruppi di
età sono coincidenti: il 30% degli OVER 35 ed il 19,05% degli UNDER 35 ha risposto
che il motivo per cui non ricorre all'acquisto via web è perché «non ha esperienza nella
compravendita online».
44 Confcommercio “Il negozio nell'era di internet. La guida di Confcommercio con suggerimenti sulle 
strategie offline (cosa fare nel punto vendita) e online (cosa fare sul web) per i negozi”, Roma, 18 
settembre 2014.
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È interessante notare come sia possibile trovare un collegamento tra queste due diverse
opzioni.
È  logico  pensare  che  la  mancata  esperienza  di  compravendita  online  sia  dovuta
principalmente  alla  preferenza  che  gli  individui  nutrono  per  l'attività  di  commercio
offline.
Tuttavia, mentre la motivazione principale è ricollegabile ad un rifiuto quasi totale di
questo tipo di canale distributivo da parte di alcuni utenti, la percentuale degli individui
intervistati  che  riconduce  il  mancato  utilizzo  dei  portali  al  fatto  che  non  ne  ha
esperienza, lascia spazio ad un'interpretazione più ampia. Questa può sottintendere che
ai soggetti ancora non si sia mai presentata una concreta occasione di utilizzo, ma che,
se tale occasione si presentasse in futuro, probabilmente ne approfitterebbero. 
Si può sostenere che le risposte raccolte potrebbero evidenziare un interesse latente nei
confronti del canale e-commerce.
In questo secondo caso, è probabile che gli individui che ad oggi non sono utenti di
portali adibiti al commercio online possano diventarlo nel breve periodo.
Delle  altre  opzioni  previste  dalla  domanda  2  è  interessante  notare  che  solo  una
piccolissima percentuale appartenente agli OVER 35 abbia evidenziato la voce «altro»,
specificando che il motivo per cui non effettua acquisti online è da ricondurre agli orari
di  consegna,  evidentemente  ritenuti  poco  pratici  e  poco  compatibili  con  i  ritmi,  la
routine e gli impegni di tutti i giorni.
Quest'ultimo  rappresenta  un  dato  interessante,  poiché  permette  di  avere  un  primo
assaggio del livello di soddisfazione o insoddisfazione che alcuni individui nutrono nei
confronti del canale di compravendita online attualmente disponibile sul mercato.
Tenendo conto di questo genere di informazioni,  la stessa GoHasta sarà in grado di
offrire  un  servizio  più  accurato,  capace  di  aumentare  la  soddisfazione  degli  utenti
attuali, e di convertire, per quanto possibile, quanti costituiscano i “mancati utenti”. 
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DOMANDA 3:  Secondo le sue esperienze nell'utilizzo di portali online, quanto i
seguenti elementi caratterizzano un buon portale di e-commerce?
L'obiettivo  di  questa  domanda  è  comprendere  quanto  effettivamente  gli  utenti
conoscano  a  proposito  dei  portali  per  il  commercio  online  e,  indirettamente,
comprendere cosa essi si aspettino dall'utilizzo di questo strumento (Tabella 4).
OVER 35 UNDER 35
Facilità di utilizzo del servizio 4,38 (0,81)45 4,33 (0,81)
Forte risparmio di tempo nell'acquisto 3,97 (1,05) 3,86 (1,05)
Transazioni soddisfacenti per tutte le parti 
coinvolte (chi vende/offre e chi 
acquista/prenota)
3,7
(0,92)
3,95
(0,92)
Assistenza da parte del sistema attraverso 
l'uso di filtri che permettono all'utente di 
effettuare una ricerca facilitata (ad es. 
“cosa stai cercando?”, ecc..)
3,92
(0,99)
3,88
(0,98)
Attenzione nei confronti delle esigenze 
dell'utente
3,69
(0,96)
3,59
(0,96)
Scarsa differenziazione del servizio 
offerto rispetto ad altri portali
2,61
(0,99)
2,66
(1,00)
Tabella 4. Domanda 3.Ai soggetti è stato chiesto di attribuire a ciascuna opzione un valore 
compreso tra 1 e 5, dove 1=per niente importante, 5=importantissimo.
L'opzione  riconosciuta  come  la  più  importante  è  stata  la  «facilità  di  utilizzo  del
servizio»: il 57,78% degli intervistati OVER 35 ed il 50,51% degli UNDER 35, infatti,
le ha attribuito un punteggio pari a 5, in piena coerenza con i criteri  dell'usabilità46.
Come si  vede dalla tabella,  ad eccezione della «scarsa differenziazione del servizio
offerto rispetto  ad altri  portali» cui  sono riferiti  valori  piuttosto bassi,  le  rimanenti
opzioni hanno registrato punteggi medi poco distanti gli uni dagli altri.
45 Nella tabella sono riportati, in neretto, i valori medi ricavati ponderando le risposte degli intervistati 
con il numero dei rispondenti; mentre, tra parentesi, sono riportati gli scarti quadratici medi degli 
stessi valori.
46 Come già accennato in precedenza, la facilità nell'utilizzo è uno dei principali elementi previsti dalla 
usabilità di un sito internet.
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Si noti che il filo conduttore che lega le diverse risposte è rappresentato dalla elevata
attenzione e considerazione nei confronti dell'utente e la coerenza che scaturisce dai dati
riportati  in  tabella  indica  che non ci  sono differenze  rilevanti  tra  ciò  che i  soggetti
OVER 35 e ciò che gli UNDER 35 ritengono fondamentale per un buon portale online.
Sebbene questo possa rappresentare ai più un risultato scontato, non è tuttavia un dato
da sottovalutare: infatti non tutte le opzioni si riferiscono all'utente esclusivamente in
veste di consumatore.
A tal proposito, è interessante notare che delle varie opzioni, l'opzione 3 («Transazioni
soddisfacenti per tutte le parti coinvolte (chi vende/offre e chi acquista/prenota)») si
concentra  su  entrambi  i  ruoli  rivestiti  dall'utenza,  ovvero  tanto  la  parte  dell'offerta
quanto quella della domanda.
In tal  senso è evidente come i  soggetti  intervistati  siano in  grado di identificarsi  in
entrambe le parti protagoniste dell'operazione di compravendita e non esclusivamente
nella figura dell'acquirente, generalmente considerato la parte “passiva”, manifestando e
confermando così la competenza che essi possiedono relativamente al servizio offerto
dai portali attualmente presenti sul mercato, anticipata già nella prima domanda.
DOMANDA 4: Oggi il panorama del mercato e-commerce è caratterizzato da tanti
diversi  portali.  Secondo  la  sua  esperienza,  un  portale  online  è  in  grado  di
distinguersi se dispone di...
Come nel caso della domanda precedente, anche questa intende fornire indicazioni su
cosa gli utenti si aspettino dalle piattaforme per il commercio elettronico.
In  questo  modo,  l'obiettivo  è  quello  di  avere  un  quadro  più  completo  riguardo  le
aspettative dell'utenza e capire cosa effettivamente “fa la differenza”.
Indirettamente, quindi, la domanda 4 permette di comprendere cosa l'utente ricerchi e,
soprattutto, cosa non abbia ancora trovato in una piattaforma online.
Ai soggetti intervistati è stato chiesto di indicare non più di tre risposte tra le seguenti
opzioni:
1. ..garanzia di sicurezza nei pagamenti
2. ..facilità di utilizzo
3. ..grafica piacevole
4. ..tempi di spedizione brevi (se acquista un prodotto)
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5. ..costi di spedizione contenuti
6. ..promozioni ed offerte di prodotti originali ed aggiornate
7. ..velocità nello svolgimento dell'operazione.
Ben l'84% delle  risposte  identifica la  «garanzia  di  sicurezza nei  pagamenti» come
l'opzione più ricercata nell'utilizzo di portali di e-commerce.
A questa fanno seguito «i tempi di spedizione brevi» (con il 55% delle risposte) ed «i
costi di spedizione contenuti» (con il 53%).
È  interessante  notare  che,  coerentemente  con  i  principi  della  usability,  la  «grafica
piacevole»  è  stata  indicata  solamente  nel  10%  dei  casi.  Ciò  conferma  che  è  più
importante  ottimizzare il  sistema,  piuttosto  che stupire  gli  utenti  con effetti  speciali
(Nielsen, 2000).
DOMANDA  5:  In  base  alle  sue  esperienze,  indichi  quanto  le  seguenti
caratteristiche rappresenterebbero elementi di novità in un portale di e-commerce.
La domanda 5 definisce il passaggio da un'analisi fino ad ora relativa ai generici portali
online ad un'analisi focalizzata principalmente sulla piattaforma GoHasta (Tabella 5). 
Più  precisamente,  questa  domanda  intende  capire  quanto  possano  essere  ritenute
importanti ed innovative le caratteristiche tipiche di GoHasta:
 un sistema di asta in continuo che metta gli utenti nella condizione di indicare
la cifra che preferiscono spendere
 un  sistema di  allerta che  indichi  agli  utenti  quando  ciò  che  cercano  abbia
raggiunto  il  prezzo  che  sono  disposti  a  pagare  per  quel  determinato
bene/servizio.
Si noti che, a differenza della domanda precedente, questa non intende determinare cosa
rappresenti  una  novità  per  l'utenza,  bensì  quanto le  principali  caratteristiche  della
piattaforma offerta da GoHasta possano essere considerate elementi di novità rispetto
alle esistenti piattaforme.
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OVER 35 UNDER 35
dare all’utente la possibilità di indicare il prezzo che 
preferisce spendere per un certo bene o servizio, 
avviando una vera e propria trattativa che permetta di
superare la rigidità di prezzo tipica dei portali 
presenti sul mercato
3,48
(1,19)
3,48
(1,19)
avvisare l’utente se e quando l’offerta che cerca ha 
raggiunto il prezzo che lui vuole spendere 
3,8
(1,15)
3,68
(1,16)
Tabella 5. Domanda 5. Anche in questo caso, i soggetti sono stati invitati ad attribuire ad 
ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1= nessuna novità e 5 = molto innovativo.
In entrambi i  casi  i  punteggi attribuiti  dalla maggior parte del collettivo considerato
sono piuttosto alti, sia per quanto riguarda la classe degli OVER 35, sia relativamente
alla classe degli UNDER 35.
Più  precisamente,  nel  caso  dell'opportunità  di  intraprendere  una  reale  trattativa  sul
prezzo da pagare, i valori medi registrati per gli OVER 35 e gli UNDER 35 coincidono. 
È bene evidenziare che in entrambe le classi di  età,  rispettivamente il  25,56% ed il
22,22%  attribuiscono a questa caratteristica un valore pari a 5.
Nell'altro caso, relativamente alla possibilità di poter disporre di un sistema di alerting, i
punteggi medi sono più elevati: un 3,8 è stato riportato da parte degli OVER 35, mentre
si registra un 3,68 nel caso dei soggetti UNDER 35.
I dati ottenuti attraverso questa domanda non possono che essere considerati in modo
positivo ed incoraggiante per la committenza.
Considerando,  infatti,  che  in  entrambe  le  opzioni  più  del  50% degli  intervistati  ha
attribuito un valore elevato alle due caratteristiche del portale GoHasta, riconoscendone
la  novità  e,  più  indirettamente,  la  validità  e  l'utilità  come  strumento  di  commercio
online, è logico supporre che le stesse caratteristiche costituiscano un valore aggiunto in
grado  di  incrementare  la  soddisfazione  della  potenziale  utenza  del  portale,  e  di
differenziare il servizio offerto da GoHasta all'interno del mercato e-commerce.
48
Va messo al centro dell'attenzione il fatto che è proprio attraverso le caratteristiche del
servizio che la piattaforma di GoHasta intende offrire la possibilità all'utente di superare
gli ostacoli che gli impediscono di ricorrere al canale di commercio online.
Infatti, come risulta dai dati ottenuti elaborando la domanda 2, il principale ostacolo
espressamente riconosciuto dai soggetti intervistati coincide con la preferenza che questi
nutrono nei confronti del canale offline. 
Tentando di attribuire ad un servizio online lo stesso livello di coinvolgimento emotivo
tipico della compravendita effettuata offline, GoHasta intende rimuovere tale ostacolo,
incrementando così il numero di utenti e la loro soddisfazione.
Al  fine  di  indagare  meglio  le  caratteristiche  tipiche  di  GoHasta  si  vedano  le  due
domande seguenti.
DOMANDA 6: “Fino ad ora, i portali che ho utilizzato mi hanno sempre indicato il
prezzo del bene (o del servizio) che cercavo, invece di “chiedermi” quale cifra mi
offrissi  di pagare.  Avere la possibilità di indicare in anticipo il  prezzo che sono
disposto/a a pagare per un bene/servizio...
Le domande 6 e 7 sottopongono all'intervistato una situazione concreta.
Più precisamente,  nel caso della  domanda 6 egli  è  costretto  a focalizzare la  propria
attenzione sulla possibilità,  offertagli  dal portale,  di  intraprendere una vera trattativa
online  grazie  all'opportunità  di  indicare  il  prezzo  che  preferisce  pagare  per  una
determinata  offerta,  ed  a  considerare  i  vantaggi,  o  gli  svantaggi,  che  questa
comporterebbe (Tabella 6).
Nel caso della domanda 7, invece, all'intervistato è chiesto di concentrarsi sull'effettiva
opportunità di poter disporre di un sistema di allerta che lo avvisi se l'offerta che lo
interessa ha raggiunto il prezzo da lui proposto (Tabella 7).
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OVER 35 UNDER 35
..mi farebbe sentire emotivamente più 
coinvolto/a nell’acquisto.”
2,8
(1,20)
2,92
(1,21)
..mi renderebbe più sicuro/a di aver 
scelto la migliore offerta rispetto alle 
mie possibilità economiche.”
3
(1,16)
3,39
(1,15)
..renderebbe l’operazione di acquisto 
ancora più complicata.”
2,49
(1,27)
2,49
(1,26)
..mi spingerebbe a preferire quel 
portale rispetto ad altri che non 
prevedono questa opzione.”
3,01
(1,21)
3,29
(1,21)
..non farebbe alcuna differenza.” 2,32 (1,24) 2 (1,24)
..influenzerebbe positivamente la mia 
opinione sul servizio offerto dal 
portale.”
3,06
(1,16)
3,41
(1,15)
Tabella 6. Domanda 6. Ai soggetti intervistati è stato richiesto di indicare quanto fossero 
d'accordo con le affermazioni, attribuendo un valore compreso tra 1= per niente 
d'accordo e 5= completamente d'accordo.
Relativamente alle opzioni nelle quali si fa riferimento ad un eventuale incremento della
complicazione nell'operazione di compravendita ed all'incapacità della caratteristica di
distinguere il servizio offerto da GoHasta rispetto agli altri già presenti sul mercato, i
dati  registrati  sono decisamente positivi:  per ambedue le  classi  di  età  sono riportati
valori medi intorno al 2.
La logica interpretazione è che una simile possibilità rappresenti sicuramente un valore
aggiunto per il servizio offerto.
A rafforzare  tale  ipotesi  si  aggiungono  i  valori  registrati  per  le  due  opzioni  che  si
riferiscono esplicitamente  alla  preferenza  dei  soggetti  nei  confronti  di  un  portale  in
grado di fornire la possibilità di indicare il prezzo per loro più vantaggioso (opzione 4 e
6).
I valori riportati in tabella rappresentato dati incoraggianti sia per la “classe giovane”
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che  per  gli  OVER 35.  In  entrambi  i  casi  non servirebbero  sforzi  comunicativi  per
usufruire della piattaforma online lanciata da GoHasta.
Tuttavia,  è  bene  sottolineare  che,  nel  caso  degli  OVER  35,  si  è  registrata  una
distribuzione delle preferenze meno netta rispetto a quanto si è verificato per i soggetti
UNDER 35.
Più precisamente, sia nell'opzione 4 che nell'opzione 6, le percentuali di risposta degli
OVER 35 sono ripartite in modo piuttosto omogeneo.
Ciò non deve essere inteso come un rifiuto, o un atteggiamento negativo nei confronti
del servizio fornito da GoHasta, ma piuttosto come una possibilità di conversione.
Si suppone infatti che i soggetti OVER 35 siano molto meno operativi sul web (ISTAT,
20144748)  e  dunque  più  diffidenti  nei  confronti  delle  novità,  per  abituarsi  alle  quali
necessitano di più tempo.
Tuttavia, dopo un periodo di transizione che permetta loro di entrare in confidenza con
le nuove tecnologie ed i nuovi servizi, spesso gli OVER 35 sono i soggetti più attivi,
oltre ad essere i più fedeli, nell'utilizzo di quella tecnologia o di quel servizio.
Relativamente al  coinvolgimento emotivo,  tanto nella  classe UNDER 35  quanto in
quella OVER 35, sono stati attribuiti punteggi medi molto prossimi al 3, coerentemente
con i dati registrati relativamente alle opzioni 4 e 6 riportate in precedenza.
Infine, i valori registrati per quanto riguarda la sicurezza derivante dalla scelta effettuata
tramite  il  portale  (opzione  2)  rafforzano  sicuramente  l'ipotesi  secondo  cui  avere  la
possibilità di usufruire di un sistema di asta costituisca un elemento di valore aggiunto
nell'acquisto attraverso portali di e-commerce.
Infatti, un servizio in grado di aumentare la sicurezza dell'interessato riguardo alla scelta
da  lui  effettuata  comporta  verosimilmente  un  secondo utilizzo  da  parte  dello  stesso
soggetto,  con  un  conseguente  incremento  della  fiducia  nei  confronti  del  portale
erogatore del servizio e della soddisfazione del diretto interessato.
47 ISTAT, Tavola 2.1- Uso di internet per sesso e classe di età, anno 2014. 
48 ISTAT, “Cittadini e nuove tecnologie”, 18 dicembre 2014.
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DOMANDA 7: “Se un portale online fosse in grado di avvisarmi che l’oggetto che
cerco è al prezzo che desidero, questo...
Come già specificato, anche la domanda 7 si riferisce ad una delle caratteristiche più
originali ed importanti del portale: la possibilità di disporre di un sistema di  alerting
(Tabella 7).
OVER 35 UNDER 35
..faciliterebbe molto la mia ricerca.” 3,82
(1,07)
3,88
(1,07)
..mi farebbe risparmiare tempo: non 
dovrei più monitorare l’andamento 
dell’offerta.”
4
(0,98)
4,09
(0,99)
..mi farebbe risparmiare denaro: non 
dovrei accontentarmi di offerte 
economicamente meno convenienti, 
per timore di non riuscire a trovarne di
migliori.”
3,76
(1,06)
3,75
(1,06)
..aumenterebbe la mia soddisfazione: 
non dovrei accontentarmi di offerte 
che, pur non soddisfacendo 
completamente le mie esigenze, 
scelgo per timore che si esauriscano.”
3,5
(1,12)
3,61
(1,12)
..sarebbe del tutto inutile.” 1,76 (1,07) 1,56 (1,06)
Tabella 7. Domanda 7. Anche in questo caso è stato chiesto agli intervistati di indicare il 
proprio accordo, o disaccordo, attribuendo un punteggio da 1 a 5 a ciascuna opzione.
Analogamente alla domanda precedente, anche in questo caso il dato più evidente si
riferisce all'utilità del servizio offerto all'utente: in entrambe le classi di età oltre il 60%
degli  intervistati  ha riconosciuto  l'utilità  del  sistema di  allerta  fornito  dal  portale  di
GoHasta, attribuendo all'opzione 5 un valore pari ad 1.
Un dato decisamente incoraggiante, rafforzato dai risultati seguenti.
Primo  fra  tutti  il  risparmio  di  tempo  che  un  simile  sistema  di  alerting potrebbe
comportare.
I soggetti appartenenti ad entrambe le classi di età concordano nel riconoscere il valore
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di questa opzione: il 39,39% degli UNDER 35 ed il  41,11% degli OVER 35 hanno
espresso il proprio accordo attribuendole un valore pari a 5.
Le due classi di età concordano anche nel riconoscere che un simile sistema di allerta
potrebbe comportare una notevole facilitazione della ricerca. 
Infatti, se da un lato il 34,34% degli appartenenti alla classe UNDER 35 ha espresso il
proprio accordo attribuendo un valore pari a 4, dall'altro il 37,78% di soggetti OVER 35
ha attribuito un valore pari a 5.
Attraverso il sistema messo a disposizione dal portale, infatti, l'utente potrebbe evitare
di  monitorare costantemente  l'offerta  che  lo  interessa,  affidandosi  alla  piattaforma e
rendendo di conseguenza l'intera operazione di compravendita online più semplice.
Ciò trova piena conferma nei dati riportati in tabella.
Dati  molto  positivi,  inoltre,  sono stati  registrati  per  quanto  riguarda  il  risparmio di
denaro.  Oltre  il  50% degli  intervistati  è  d'accordo  nel  riconoscere  che  attraverso  il
sistema  di  allerta  offerto  dalla  piattaforma  di  GoHasta,  gli  utenti  non  dovranno
accontentarsi di offerte economicamente poco convenienti perché spinti dal timore di
non trovarne di migliori.
È ovvio che un'applicazione che in grado di far risparmiare tempo, facile da utilizzare e
che permetta di risparmiare denaro implichi un'elevata soddisfazione negli utenti.
Ciò  è  confermato  dai  valori  registrati  nel  caso  dell'opzione  4:  un  incremento  della
propria soddisfazione dovuto alla possibilità di poter usufruire del sistema di allerta.
È possibile  concludere  che  i  dati  derivanti  dall'analisi  di  entrambe le  caratteristiche
tipiche  del  portale  di  e-commerce progettato  da  GoHasta  sono  decisamente
incoraggianti.
Tanto gli OVER 35 quanto gli UNDER 35, infatti, sono stati concordi nel riconoscere
l'utilità, la validità e la novità dello strumento offerto, attribuendo in entrambi i casi
valori piuttosto elevati e coerenti tra loro.
Fino a questo punto sono stati analizzati esclusivamente i dati riguardanti la potenziale
utenza del portale di GoHasta, senza fare ulteriori precisazioni.
Tuttavia poiché GoHasta intende avviare la propria attività iniziando dal mercato del
turismo online, risulta indispensabile dedicare uno specifico approfondimento a questo
preciso ambito di impiego del portale.
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Al  riguardo,  le  domande  che  verranno  analizzate  di  seguito  intendono  offrire  un
approfondimento sulla utenza turistica della piattaforma sviluppata da GoHasta.
DOMANDA 10: Nell’ultimo anno, quante volte ha utilizzato i portali online per
cercare offerte di camere di albergo o di case/appartamenti in affitto?
Analogamente a quanto accaduto per il quesito 1, attraverso questa domanda l'intento è
porre in essere una distinzione dei soggetti appartenenti al collettivo intervistato.
Più precisamente, l'obiettivo è quello di distinguere coloro che abbiano fatto e facciano
ricorso ad un portale per prenotare camere e/o appartamenti, da coloro che, invece, non
lo abbiano mai utilizzato nel corso dell'ultimo anno (Figura 3).
Come si  vede dal  grafico,  non ci  sono dati  significativi  ad eccezione di  coloro che
affermano di non aver mai utilizzato una piattaforma online nell'ultimo anno: solo il
9,03% degli intervistati. 
Sebbene un simile dato possa costituire un'informazione confortante, poiché sottintende
una generale conoscenza del tipo di servizio offerto dal mercato e quindi la necessità di
una minore sforzo di comunicazione per la committenza, lo stesso può essere indizio di
un aspetto altrettanto negativo.
Più precisamente, il fatto che i soggetti intervistati si distribuiscano in modo più o meno
omogeneo tra le diverse opzioni, lascia intendere che non vi sia una propensione alla
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Figura 3. Domanda 10: "Nell'ultimo anno,quante volte ha utilizzato i portali online per 
cercare offerte di camere di albergo o di case/appartamenti in affitto?"
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fedeltà o alla continuità nell'impiego di questo tipo di canale, che molto probabilmente
viene  considerato,  e  di  conseguenza  utilizzato,  solamente  come  un'alternativa
secondaria alle opzioni di commercio più tradizionali. 
Da  ciò  risulta  importante  comprendere  quali  siano  le  principali  cause  del  mancato
ricorso ai portali di turismo online.
DOMANDA  11:  Qual  è  stata  la  causa  che  le  ha  impedito  (o  le  ha  fatto
interrompere) l'uso del portale? 
Attraverso  questa  domanda,  si  intende  appunto  spiegare  la  presenza  di  quel  9% di
soggetti che non ha utilizzato nel corso dell'ultimo anno (e verosimilmente non utilizza
mai) alcun portale online per il turismo. 
Analizzando  la  domanda  11  sarà  possibile  ampliare  la  conoscenza  relativamente
all'utenza ed, indirettamente, al suo livello di soddisfazione derivante dal tipo di servizio
di cui ha usufruito fino ad ora. 
Sebbene le percentuali registrate siano tutte piuttosto basse (intorno al 3-4%), sono stati
rilevati tre valori che possono essere di un certo interesse:
 il 15,38% dei soggetti nutre scarsa fiducia nel portale
 il 15,38%  ritiene che i metodi di pagamento non siano sicuri
 il 19,23% afferma di non ricorrere ai portali a causa della «rigidità del prezzo
proposto» dal portale stesso.
Si  noti  che,  mentre  le  prime  due  informazioni  sono  coerenti  con  l'atteggiamento
generale dei soggetti nei confronti delle piattaforme online registrato in precedenza, è
evidente  come  l'ultima  percentuale  rappresenti  un'informazione  particolarmente
interessante ed utile ai fini della ricerca.
Essa,  infatti,  fa  esplicito  riferimento  all'insoddisfazione  di  coloro  che,  ad  oggi,  non
ricorrono  ad  alcuna  piattaforma  online,  a  causa  dell'impossibilità  di  indicare  quale
prezzo preferirebbero pagare per una certa offerta. 
Questo è, dunque, un chiaro indizio del fatto che quanti non abbiano fatto ricorso alle
piattaforme  online  possano  cambiare  idea  ed  essere  facilmente  attratti,  coinvolti  e
convinti da un tipo di servizio come quello offerto da GoHasta, che, proprio grazie al
suo sistema di asta in continuo, sarebbe capace di incrementare la loro soddisfazione.
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DOMANDA 12:  Nell’ultimo anno, quante volte, dopo aver svolto la ricerca, ha
effettivamente prenotato una camera (un appartamento, una casa...) attraverso un
portale online?
Strettamente connessa alla domanda 10, anche questa intende approfondire quanto gli
utenti facciano ricorso alle piattaforme online adibite al turismo (Figura 4).
Più  precisamente,  la  domanda  12  si  focalizza  sull'effettivo  uso  che  di  recente  gli
intervistati hanno fatto di un portale e-commerce.
A differenza della domanda 10 in cui non erano stati registrati valori significativi, in
questo  caso  si  nota  che  nell'ultimo  anno  un  27,86% degli  intervistati  ha  effettuato
prenotazioni online “quasi sempre”. 
Dunque l'80% delle volte che i soggetti intervistati hanno fatto ricorso ad un portale
hanno  portato  a  termine  l'operazione  di  prenotazione,  non  limitandosi  ad  un  mero
confronto tra le offerte o alla semplice ricerca di informazioni.
È possibile analizzare in modo incrociato le due domande considerate per verificare che
tipo di  collegamento esista  tra  coloro che nell'ultimo anno hanno affermato  di  aver
utilizzato  portali  online  per  ricercare  offerte  di  camere  di  albergo o appartamenti  e
coloro che,  in  seguito alla  ricerca,  hanno poi  effettivamente utilizzato il  portale  per
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Figura 4. Domanda 12: "Nell'ultimo anno, quante volte, dopo aver svolto la ricerca, ha 
effettivamente prenotato una camera (un appartamento, una casa...) attraverso un portale 
online?"
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effettuare le prenotazioni (Tabella 8).
Mai Molto poco Poco Abbastanza Quasi
sempre
Sempre 
Mai 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Molto poco 7,63% 9,92% 1,15% 0,76% 3,82% 0,76%
Poco 1,53% 4,58% 4,20% 2,67% 1,91% 0,76%
Abbastanza 1,15% 3,05% 2,29% 8,78% 6,49% 1,15%
Quasi sempre 0,38% 0,38% 1,91% 2,29% 10,31% 2,67%
Sempre 0,00% 0,00% 0,38% 4,20% 5,34% 9,54%
Tabella 8. Domande 10 (righe) -12 (colonne).
I dati ottenuti ponendo a confronto le risposte alla domanda 10 e alla 12 indicano una
certa coerenza nell'utilizzo del portale.
Si veda ad esempio che la maggior parte di coloro che utilizzano un portale l'80% delle
volte, portano a termine l'operazione «quasi sempre»; ugualmente, la maggior parte di
quanti ricorrono al canale online «sempre», terminano l'operazione il 100% delle volte.
DOMANDA 15: “Avere la possibilità di indicare un intervallo tra un minimo ed un
massimo relativamente a quanto sono disposto/a a spendere per una camera di
albergo... 
Come nella precedente parte “generica”, anche in questa parte si è voluto concentrare
l'attenzione  degli  intervistati  sulle  principali  caratteristiche  del  servizio  offerto  da
GoHasta: 
 il sistema di asta in continuo
 il sistema di allerta.
Nello specifico, si è voluto fare in modo che gli intervistati fossero in grado di collegare
le  due  caratteristiche distintive del  portale  non solo  al  generico mercato  online,  ma
anche e soprattutto a quello delle prenotazioni turistiche.
Ciò  con  lo  scopo  di  comprendere  se  tali  caratteristiche  possano  essere  concepite
dall'utenza come elementi utili e innovativi in grado di costituire un valore aggiunto
anche rispetto ai servizi reperibili attualmente nel mercato del turismo.
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A tal fine, la domanda 15 si focalizza sul sistema di asta in continuo49 (Tabella 9).
OVER 35 UNDER 35
..mi renderebbe più soddisfatto/a della 
mia prenotazione.”
3,69
(1,02)
3,70
(1,02)
..rafforzerebbe la mia fiducia nel 
portale.”
3,48
(1,09)
3,35
(1,09)
..mi farebbe solo perdere tempo.” 1,66
(0,92)
1,74
(0,93)
..mi darebbe la sicurezza di aver scelto 
l'offerta migliore per me.”
3,48
(1,11)
3,42
(1,10)
..non farebbe alcuna differenza.” 1,68
(0,99)
1,77
(0,99)
..aumenterebbe lo scambio di 
informazioni tra il portale e l'utente.”
3,12
(1,13)
3,54
(1,13)
Tabella 9. Domanda 15 Come nei casi precedenti, ai soggetti intervistati è stato chiesto di 
indicare il proprio accordo attribuendo ad ogni opzione un punteggio compreso tra 1= per 
niente d'accordo e 5 = completamente d'accordo.
Dai  dati  raccolti  appare  evidente  come  la  maggioranza  degli  intervistati  riconosca
l'utilità e la validità della possibilità offerta dal portale: il 50,27% dei soggetti UNDER
35 e ben il 57,14% degli appartenenti alla classe OVER 35 ha manifestato palesemente
il proprio disaccordo relativamente al fatto che l'opportunità di poter indicare il prezzo
che si preferisce spendere costituisca una perdita di tempo, attribuendole un punteggio
pari ad 1.
A quanto  appena  detto  si  aggiungono  i  dati  relativi  al  fatto  che  la  possibilità  di
intraprendere una trattativa con il portale «..non farebbe alcuna differenza» rispetto ai
servizi attualmente offerti dal mercato. Anche in questo caso, il 52,43% degli UNDER
35 ed il 58,44% degli OVER 35 hanno espresso un palese disaccordo, attribuendo a tale
opzione un valore pari ad 1.
Da entrambi i casi appena illustrati si deduce che la possibilità offerta agli utenti di
49 Il sistema progettato da GoHasta che prevede la possibilità per l'utente di intraprendere una vera e 
propria trattativa online tramite l'uso del portale, esprimendo il prezzo che preferisce spendere per 
una certa offerta.
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intraprendere  una  vera  trattativa  con  il  portale,  indicando  quale  prezzo  essi  siano
disposti a pagare per una camera o un appartamento, rappresenti un elemento di valore
aggiunto, probabilmente in grado di fare la differenza nell'attuale panorama dei servizi
di prenotazione online.
A rafforzare l'ipotesi che la caratteristica dal portale costituisca un elemento di novità
per gli intervistati in grado di incrementarne la soddisfazione, si considerino le seguenti
opzioni.
L'opzione 1 fa esplicito riferimento al livello di soddisfazione che un individuo potrebbe
raggiungere conseguentemente alla trattativa intrapresa con il portale online. I valori
medi registrati per entrambe le classi di età sono piuttosto alti: 3,69 per gli OVER 35;
3,70 per gli UNDER 35.
L'opzione 4 si riferisce alla sicurezza percepita dall'utente qualora potesse disporre della
possibilità di trattare sul prezzo attraverso il portale.
In linea con quanto registrato nel caso della domanda 6, anche in questo caso, i valori
medi riportati dalle due classi di età sono coerenti tra loro: 3,48 nel caso degli OVER
35; 3,42 nel caso degli UNDER 35.
Considerando queste  due  opzioni  è  possibile  dedurre  che  il  livello  di  soddisfazione
atteso degli utenti nei confronti del servizio offerto dal portale GoHasta sia piuttosto
elevato. 
Quanto appena detto è rafforzato dal livello di fiducia che gli utenti nutrirebbero nei
confronti della piattaforma proposta: entrambe la classi di età concordano con il fatto
che  la  possibilità  di  intraprendere  una trattativa  incrementerebbe la  loro  fiducia  nei
confronti del portale.
Si noti che l'opportunità di usufruire di un sistema di asta in continuo è in grado di porre
la  soddisfazione  dell'utente,  la  sicurezza  della  scelta  effettuata  e  la  fiducia  verso  la
piattaforma in connessione tra loro. 
Infatti, è logico pensare che un servizio in grado di aumentare la sicurezza di quanti lo
utilizzano, ne influenzi la soddisfazione, provocandone un conseguente incremento di
fiducia verso lo stesso servizio.
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DOMANDA 17: “Se un portale per il turismo online fosse dotato di un sistema di
segnalazione  automatico  che  mi  avvisasse  qualora  l'offerta  che  cerco  abbia
raggiunto il prezzo da me indicato, tale sistema...
La domanda 17 illustra i dati registrati relativamente all'altra caratteristica propria del
portale: il sistema di allerta (Tabella 10).
OVER 35 UNDER 35
..mi permetterebbe di 
risparmiare molto tempo.” 3,77  (1,17) 3,64  (1,16)
..mi eviterebbe di effettuare 
prenotazioni affrettate.”
3,79
(1,20)
3,55
(1,20)
..rafforzerebbe la mia fiducia 
nel portale.”
3,70
(1,13)
3,42
(1,13)
..sarebbe del tutto inutile.” 1,48  (1,01) 1,59  (1,00)
Tabella 10. Domanda 17. Come nel caso precedente, agli intervistati è stato chiesto di 
esprimere il loro accordo riconoscendo alle seguenti opzioni un punteggio compreso tra 1 
e 5.
In linea con quanto registrato nel caso dell'asta in continuo, anche nel caso del sistema
di allerta gli intervistati ne hanno riconosciuto l'utilità e la validità. 
Si considerino innanzitutto i valori registrati per entrambe le classi di età relativamente
all'inutilità del sistema di allerta fornito dal portale: 1,48 per gli OVER 35; 1,59 per gli
UNDER 35.
I bassi valori confermano esplicitamente l'utilità del servizio da parte degli intervistati.
Ciò è rafforzato da quanto registrato nel caso del risparmio di tempo e della possibilità
per gli utenti di evitare prenotazioni affrettate.
Tanto gli OVER 35 quanto gli UNDER 35 hanno espresso il proprio accordo con le
opzioni 1 («..mi permetterebbe di risparmiare molto tempo») e 2 («..mi eviterebbe di
effettuare prenotazioni  affrettate») attribuendo ad entrambe punteggi  medi  piuttosto
alti.
Infine, i valori registrati riguardo all'incremento della fiducia degli utenti nei confronti
della  piattaforma  costituiscono  un  ulteriore  segnale  di  esplicito  apprezzamento  del
servizio da parte degli stessi utenti.
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Esprimendo il proprio accordo con un punteggio medio di 3,70 nel caso dei soggetti
OVER 35 e di 3,42 nel caso degli UNDER 35.
Dall'analisi di queste ultime due domande appare evidente come il servizio offerto da
portale di e-commerce di GoHasta possa rappresentare una novità nell'attuale panorama
del commercio online. Gli utenti intervistati hanno fornito infatti risposte coerenti tra
loro e concordi nel riconoscere l'utilità e la novità del servizio offerto da GoHasta.
I  dati  registrati  relativamente  alle  caratteristiche  della  piattaforma  e-commerce di
GoHasta (domande 6 e 7) non si discostano da quelli registrati in riferimento al portale
di commercio online strettamente riferito al turismo (domande 15 e 16).
Si  deduce  che  GoHasta  è  in  grado  di  rispondere  alle  esigenze  manifeste  e  latenti
dell'utenza  e  di  incrementarne  la  soddisfazione,  tanto  nel  generico  mercato  del
commercio elettronico, che nello specifico settore delle prenotazioni online.
In conclusione, dalla ricerca risulta che gli utenti appartenenti al collettivo di soggetti
intervistati abbiano percepito il sistema di asta in continuo come un mezzo in grado di:
 rendere gli utenti più sicuri che la scelta effettuata sia la migliore rispetto
alle proprie esigenze
 rendere gli utenti maggiormente soddisfatti delle scelte effettuate
 rafforzare la fiducia nei confronti del portale.
A  ciò  si  aggiunge  il  fatto  che,  secondo  gli  intervistati,  il  sistema  di  alerting
permetterebbe agli utenti del portale di:
 risparmiare tempo, evitando loro di monitorare l'andamento delle offerte
 evitare prenotazioni affrettate
 rafforzare la fiducia nel portale.
I  dati  e le informazioni ricavati dall'analisi  condotta attraverso il  questionario online
appaiono decisamente incoraggianti.
In  base  a  quanto  dichiarato  dagli  intervistati,  infatti,  risulta  evidente  che  le
caratteristiche del  servizio offerto dalla  piattaforma di GoHasta siano pienamente in
grado di facilitare  e migliorare la  conduzione delle operazioni di  e-commerce,  tanto
nell'ambito  del  generico  commercio  online,  quanto  nel  contesto  più  ristretto  delle
prenotazioni turistiche.
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6. Elaborazione dei dati ottenuti dal test di usabilità
Come enunciato fin dall'inizio, la ricerca di mercato in oggetto prevede che alla prima
fase, caratterizzata dalla diffusione del questionario, faccia seguito una seconda fase,
condotta grazie alla collaborazione della dottoressa Stefania Righi50 ed incentrata sulla
valutazione dell'usabilità del sito di GoHasta.
È bene precisare come questa seconda fase non si riferisca ad uno studio condotto sul
generico funzionamento del portale di e-commerce, ma intenda piuttosto focalizzarsi sul
gradimento manifestato dagli utenti nei confronti dell'aspetto prettamente turistico della
piattaforma. 
Il test della usability ha coinvolto un collettivo di 14 soggetti di età compresa tra i 23 ed
i 28 anni.
Tale  fase  è  stata  divisa  in  tre  parti  differenti:  una  parte  pratica,  caratterizzata
dall'intervento dei valutatori51 e due parti self-report52. 
Nella prima parte il comportamento degli utenti è stato osservato dai valutatori durante
l'utilizzo delle piattaforme di GoHasta e Booking.com per la simulazione di operazioni
di prenotazione online. 
Le due parti successive, invece, hanno previsto la compilazione, da parte dei soggetti
coinvolti,  di  un  questionario  inerente  l'usabilità  di  entrambi  i  siti  considerati  e  le
dimensioni psicologiche relative all'esperienza derivante dall'uso dei portali.
Poiché l'intera analisi si è basata sul confronto tra GoHasta e Booking.com, è necessario
prestare attenzione alla statistica impiegata.
In particolare, per quanto riguarda la valutazione delle differenze tra i punteggi, sono
stati utilizzati dei t-test per i valori ottenuti per GoHasta e Booking.com. 
50 Alla valutazione ha partecipato la dottoressa Stefania Righi del dipartimento NEUROFARBA di 
Firenze, insieme al dottor Lapo Pierguidi ed alla dottoressa Giovanna Pacini.
51 La valutazione di tipo Users-based UEMs prevede la collaborazione tra valutatori e soggetti 
osservati.
52  Per prendere visione dell'intero questionario si veda l'APPENDICE 6 “QUESTIONARIO WEB 
USABILITY”.
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In ognuno degli item del questionario, i punteggi registrati sono stati indicati con un
«semaforo»:
 verde nel caso in cui siano state registrate differenze non significative tra i due
siti (p>0.08)
 giallo nel caso in cui i punteggi si siano avvicinati alla significatività statistica
in favore di Booking.com (p compreso tra 0.05 e 0.08)
 rosso nel  caso  in  cui  i  punteggi  riferiti  a  Booking.com  sono  stati
significativamente migliori (p<0.05). 
Tale segnaletica è stata integrata con l'aggiunta di un simbolo ulteriore: la stella. 
Questa si riferisce al punteggio in cui GoHasta ha ottenuto uno score significativamente
superiore a  Booking.com (p<0.05)53.
6.1 Prima parte del test di usabilità
Questa prima parte del test ha avuto per oggetto l'interazione tra i soggetti partecipanti e
le piattaforme di GoHasta (in rosso, nei grafici) e Booking.com (in blu). 
Più precisamente, essa è stata compilata dagli sperimentatori durante lo svolgimento di
tre compiti (tasks) da parte dei soggetti  partecipanti  alla valutazione ai  quali è stato
chiesto di eseguire le tre operazioni tramite entrambe le piattaforme.
Per l'esecuzione di ciascun compito i valutatori hanno registrato il tempo impiegato, il
numero di click e la distanza coperta dal mouse.
 Compito 1: Trovi quanti alberghi ci sono a Milano
Il primo compito è risultato di facile esecuzione: tutti i partecipanti sono riusciti
a portare a termine il comando attraverso l'impiego di entrambe le piattaforme
prese in considerazione (Figure A, B, C). 
Si noti che il tempo ed il numero di click impiegati per reperire l'informazione
tramite  GoHasta  sono pienamente  in  linea  con quanto  registrato  nel  caso  di
Booking.
Si  rileva,  invece,  una  maggior  distanza  coperta  dal  mouse  per  reperire
l'informazione nel caso di Gohasta.
53 Per la simbologia si veda l'APPENDICE 7 “REPORT QUESTIONARIO WEB USABILITY 
GOHASTA/BOOKING”.
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 Compito 2:Trovi l'albergo più conveniente a Firenze
In  entrambi  i  casi,  il  secondo  compito  viene  portato  a  termine  dagli  utenti
attraverso le medesime prestazioni (Figure D, E, F).
Non si registrano, dunque, sostanziali differenze tra le due piattaforme.
  
Figura D: tempo impiegato
   
64
Figura A: tempo impiegato
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 Compito 3: Prenoti una stanza matrimoniale a Roma, in un albergo 4 stelle
situato a meno di 5 km dalla stazione ferroviaria più vicina.
I partecipanti al test hanno trovato molta difficoltà nello svolgimento del terzo
ed ultimo compito (Figure G, H, I).
Più precisamente, 8 soggetti su 14 non sono stati in grado di portare a termine il
comando attraverso il portale di GoHasta. Ciò ha influito negativamente sulle
rilevazioni rispetto a quanto è stato registrato nel caso di Booking, provocando
un aumento tanto del tempo impiegato, quanto del numero di click necessari e
della distanza coperta dal mouse.
              
6.2 Seconda parte del test di usabilità
Durante lo svolgimento della seconda parte ai  soggetti  è stato chiesto di rispondere,
autonomamente e senza limiti di tempo, ad un questionario di valutazione dell'usabilità
dei siti utilizzati nella prima parte.
Attraverso i dati ricavati è stato possibile effettuare un confronto approfondito tra le
caratteristiche delle due piattaforme.
Di seguito sono riportati i dati e le informazioni principali54.
54 Per prendere visione dell'intero elaborato inerente il test di usabilità, si veda l'APPENDICE 7 
“REPORT QUESTIONARIO WEB USABILITY GOHASTA/BOOKING”.
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Figura G: tempo impiegato
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Dallo scoring dei questionari emerge che non vi sono evidenti differenze tra il portale di
GoHasta e quello di Booking.com relativamente a:
 disposizione delle informazioni (Figura 10)
 uso del colore (Figura 11)
 logica della navigazione (Figura 12)
 chiarezza del linguaggio (Figura 13).
Queste quattro caratteristiche sono state valutate positivamente dagli utenti in entrambe
le piattaforme utilizzate.
Si noti quanto ciò rappresenti un dato positivo per GoHasta.
Infatti,  l'attribuzione  di  un  punteggio  prossimo,  qualora  non  superiore,  a  quello
riconosciuto  alla  piattaforma  di  Booking.com,  non  può  che  costituire  un  dato
incoraggiante per una piattaforma appena introdotta sul mercato.
Figura 10: disposizione delle informazioni
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Figura 11: uso del colore
 
Figura 12: logica della navigazione
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Figura 13: chiarezza del linguaggio
Per quanto riguarda la «facilità di reperimento delle informazioni», invece, GoHasta ha
ricevuto una valutazione negativa.
In particolare, sono stati registrati punteggi decisamente inferiori a quelli di Booking in
ambito di:
 valutazione di reperibilità delle informazioni (Figura 14 )
 chiarezza dei link (Figura 16).
È  molto  probabile  che  una  simile  valutazione  derivi  dall'esito  negativo  del  terzo
compito affidato agli utenti nel corso della prima fase. Questo infatti, come specificato,
non è stato portato a termine dalla maggioranza dei soggetti coinvolti nella valutazione. 
È dunque probabile che il mancato raggiungimento dell'obiettivo da parte degli utenti
attraverso l'utilizzo della piattaforma di GoHasta abbia influenzato in maniera negativa
il loro giudizio.
Si  ritiene,  quindi,  che  un'implementazione  pratica  del  sito  relativamente  a  quanto
connesso  al  terzo  comando  comporterebbe  sicuramente  un  aumento  del  gradimento
negli utenti.
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 Figura 14: reperibilità delle informazioni
 Figura 15:informazioni esaurienti
                      
Figura 16: chiarezza dei link
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Per quanto concerne la «gradevolezza» delle due piattaforme, anche in questo caso non
sono state rilevate notevoli differenze tra il portale di GoHasta e quello di Booking.
In particolare, gli utenti hanno espresso una valutazione simile relativamente a:
 gradevolezza generale (Figura 17)
 qualità della grafica (Figura 18)
 feedback (Figura 19)
 “tempi morti” di navigazione (Figura 20).
Anche in questo caso, il fatto che i dati registrati siano pienamente in linea con quelli di
Booking.com, rappresenta un'informazione incoraggiante per GoHasta.
 Figura 17: gradevolezza del sito
 Figura 18: buona qualità della grafica
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Figura 19: feedback
 
Figura 20: "tempi morti" all'interno del sito
A quanto  appena  detto  va  aggiunto  che,  tuttavia,  per  quanto  riguarda  il  «giudizio
complessivo del sito» (Figura 21),  è stata registrata una leggera preferenza da parte
degli utenti nei confronti di Booking.com.
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 Figura 21: giudizio complessivo
6.3 Terza parte del test di usabilità
La  terza  ed  ultima  parte  della  valutazione  fa  riferimento  ad  alcune  dimensioni
psicologiche riguardanti l'esperienza vissuta dai partecipanti durante l'utilizzo dei due
portali in oggetto.
Per quanto riguarda il «coinvolgimento» percepito dagli utenti durante lo svolgimento
dei  tre  compiti  nel  corso  della  prima  parte,  questo  risulta  maggiore  nel  caso  di
Booking.com  (Figura  22);  invece,  non  sono  state  registrate  differenze  per  quanto
concerne il «tipo di emozioni suscitate dall'interazione con il sito», né per «il tipo di
emozioni provocate dall'uso del colore» all'interno delle pagine web (Figure 23 e 24). 
È  bene  sottolineare  che,  relativamente  all'uso  del  colore,  GoHasta  ha  registrato  un
punteggio migliore rispetto a quanto avvenuto nel caso di Booking per quanto riguarda
la «intensità delle emozioni» percepite dai soggetti (Figura 25).
Invece,  tanto  in  riferimento  al  «coinvolgimento  nella  determinazione  del  prezzo»
quanto  alla  «percezione  di  aver  ricevuto  un  numero  maggiore  di  informazioni»
rispetto  ad altri  siti  adibiti  alle  prenotazione online,  le  valutazioni  degli  utenti  sono
risultate allineate tra loro (Figure 26 e 27).
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Figura 22: coinvolgimento
Figura 23: emozioni derivanti 
dall'interazione con il sito
Figura 24: emozioni date dall'uso del colore
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Figura 25: intensità delle emozioni 
suscitate dall'uso del colore
Figura 26: coinvolgimento provocato dalla 
determinazione del prezzo
Figura 27: ricezione di maggiori informazioni
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In seguito all'osservazione si è poi proceduto ad analizzare le singole emozioni negative
e positive registrate dagli utenti.
Dall'analisi  effettuata  non  sono  state  rilevate  differenze  sostanziali  tra  le  due
piattaforme.
L'unica  eccezione  è  rappresentata  dalla  «soddisfazione».  Gli  utenti  hanno  infatti
dichiarato una soddisfazione maggiore derivante dall'utilizzo di Booking.com (Figura
28).
Figura 28: livello di soddisfazione
Infine è stata effettuata un'analisi del differenziale semantico.
Tale  analisi  è  stata  fatta  in  base  ad  una  tabella  che  pone  in  contrasto  dimensioni
opposte55. 
GoHasta  ottiene  in  questo  caso  una  valutazione  equilibrata  con  uno  spostamento
dell’asse verso la «funzionalità» e la «facilità di gestione». 
Da  quest'ultima  analisi  risulta  che  gli  utenti  ritengono  il  portale  di  Booking.com
maggiormente interessante e gratificante, mentre la piattaforma di GoHasta è  ritenuta
più originale.
55 Per prendere visione del grafico del differenziale semantico si veda l'intero documento relativo alla 
valutazione in APPENDICE 7 “REPORT QUESTIONARIO WEB USABILITY 
GOHASTA/BOOKING”.
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A quanto detto finora si aggiunge l'esito di alcuni colloqui informali.
Durante tali colloqui, svolti alla presenza di due esperti di usabilità dei siti web, è stato
chiesto un parere generale a proposito del portale di GoHasta.
I giudizi registrati concordano nel sostenere che il problema principale del sito consiste
nel  fatto  che,  accedendo  all’homepage,  non è  immediato  comprendere  in  cosa  il
servizio proposto da GoHasta si differenzi rispetto ai competitors. 
Si  consiglia  pertanto  l’inserimento  di  un’infografica e/o  di  una  frase  semplice  e
immediata  per  far  comprendere  agli  utenti  quali  siano  le  principali  funzionalità  e
caratteristiche del portale, che costituiscono tra l’altro il principale valore aggiunto di
GoHasta rispetto ai competitors. 
In  conclusione,  è  possibile  affermare  che  gli  esiti  derivanti  dalla  valutazione  della
usability  siano stati incoraggianti per il sito di GoHasta, la piattaforma infatti è stata
pienamente in grado di suscitare l'interesse degli utenti, ricevendo feedback positivi.
I tasks, che hanno rappresentato la primissima interazione con il portale e, nella maggior
parte dei casi, hanno infatti registrato dati pienamente in linea con Booking.com.
Simili risultati non devono essere sottovalutati, infatti è opportuno non dimenticare che
Booking.com  rappresenta  una  vera  e  propria  autorità  tra  le  OTA (Online  Travel
Agencies), mentre il sistema di GoHasta si è appena affacciato nel mercato. 
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7. I limiti della ricerca
Sebbene  la  presente  ricerca  di  mercato  sia  stata  condotta  nel  modo  più  scrupoloso
possibile, essa presenta tuttavia alcuni limiti che è bene porre in evidenza.
Primo tra tutti, si consideri la tipologia di campionamento utilizzata nella prima fase
della ricerca: l'intervista tramite questionario strutturato online.
Come è stato precisato all'inizio, per la ricerca in oggetto si è deciso di optare per un
campionamento  di  tipo  non  probabilistico.  L'impossibilità  di  poter  calcolare  la
probabilità con cui un soggetto possa entrare a fare parte del collettivo è la principale
caratteristica di questo tipo di campionamento. 
Come  specificato  in  precedenza,  nella  selezione  del  collettivo  ci  si  è  attenuti
esclusivamente a quelle che erano le indicazioni iniziali della committenza:
 concedere maggiore spazio alla classe UNDER 35
 riservare una particolare attenzione alla componente femminile.
Sebbene  l'analisi  basata  sui  dati  estrapolati  da  tale  intervista  non  possieda  alcuna
validità di tipo statistico, ciò non toglie validità alla ricerca in sé.
Essa, infatti, è stata condotta in modo da costituire uno strumento efficace ed efficiente
in grado di soddisfare le richieste della committenza.
Facendo ancora  riferimento  alla  prima fase  della  ricerca,  un altro  limite  può essere
riscontrato nella tipologia di strumento adottato: il questionario strutturato.
Questo  ha  permesso  una  raccolta  dei  dati  piuttosto  rapida  ed  una  catalogazione
altrettanto facile, tuttavia ha completamente trascurato l'aspetto soggettivo della ricerca. 
Infatti, poiché lo strumento strutturato è costituito esclusivamente da “domande chiuse”,
risulta  impossibile  cogliere  il  punto  di  vista  degli  intervistati  o  prenderne  in
considerazione le opinioni personali che spesso possono costituire elementi interessanti,
in grado di porre in evidenza aspetti fino a quel momento ignorati o tralasciati.
È  opportuno  sottolineare  come  l'inserimento  della  semplice  opzione  «altro»  non
compensi  tale  mancanza.  Essa  infatti  non  permette  agli  intervistati  di  esprimersi
liberamente, ma integra semplicemente le opzioni di risposta previste dal questionario. 
A questo si aggiunge il fatto che l'inserimento di tale opzione non è stato possibile per
tutte le domande.
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Al riguardo tuttavia  è  bene  sottolineare  che,  poiché  si  è  deciso di  ricorrere  ad una
diffusione online, la tipologia di questionario adottata risulta la più adeguata.
Infine si faccia riferimento alla seconda fase della ricerca, basata sul test dell'usabilità.
Anche in  questo caso,  un limite  può essere riscontrato nella  tipologia del  collettivo
partecipante alla valutazione: i soggetti coinvolti appartenenti esclusivamente alla classe
UNDER 35. 
Al riguardo, si suppone che un test condotto su soggetti appartenenti ad entrambe le
classi di età avrebbe permesso di ottenere un report più ampio, fornendo informazioni
ulteriori ed incrementando quelli che sono stati i risultati effettivamente ottenuti.
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8. Conclusioni
È possibile affermare che i dati e le informazioni ottenuti dalla ricerca costituiscano
risultati decisamente incoraggianti per il progetto di GoHasta.
L'intento  principale  dell'intervista  condotta  attraverso  la  diffusione  del  questionario
online era quello di effettuare una  profilazione degli utenti, attraverso un'indagine che
permettesse di comprendere il loro livello di conoscenza rispetto alle piattaforme per il
commercio elettronico e soprattutto il loro livello di soddisfazione derivante dall'utilizzo
di tali mezzi.
Questo è stato strettamente collegato alla  necessità  di  comprendere se,  e  soprattutto
quanto, il portale progettato da GoHasta potesse costituire un elemento innovativo, in
grado di incrementare la soddisfazione dell'utenza.
Dall'intervista condotta sul collettivo di 350 soggetti sono stati estrapolati dati positivi.
Il livello di conoscenza manifestato dagli intervistati nei confronti delle piattaforme si è
rivelato piuttosto elevato: solo una piccola percentuale ha dichiarato di non farne uso.
È necessario aggiungere che, sebbene dalle risposte fornite dagli intervistati si deduca
che il loro livello di soddisfazione nei confronti delle piattaforme esistenti sia alto, gli
stessi sono stati concordi nell'attribuire validità alle caratteristiche specifiche del portale
di GoHasta.
La maggior parte degli utenti intervistati, infatti, ha riconosciuto il sistema di asta in
continuo ed il sistema di allerta elementi di grande utilità, capaci di facilitare l'intera
operazione di compravendita,  permettendo un discreto risparmio di  tempo e denaro,
nonché  un  notevole  incremento  della  soddisfazione  derivante  dall'operazione,  della
sicurezza  relativa  alle  scelte  effettuate  e  della  fiducia  nei  confronti  delle  stesse
piattaforme di e-commerce.
Gli  stessi  individui  hanno  poi  concordato  nell'affermare  che  attraverso  tali
caratteristiche sia possibile superare quegli ostacoli che fino ad oggi hanno impedito
l'uso di simili strumenti  adibiti alle operazioni di compravendita online. Primo fra tutti
il coinvolgimento emotivo e psicologico ed il piacere che gli utenti provano durante
episodi  di  acquisto  all'interno dei  punti  vendita  e  che fino ad  oggi  ha ostacolato  la
diffusione dell'utilizzo del canale di e-commerce.
Tali affermazioni sono da riferirsi tanto all'ambito del generico commercio elettronico,
quanto a quello più specifico delle prenotazioni turistiche online.
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A quanto riportato finora,  frutto della prima fase di ricerca, deve essere aggiunto lo
studio condotto grazie alla collaborazione con la dottoressa Stefania Righi dal quale
sono stati estrapolati dati altrettanto interessanti.
Come evidenziato in precedenza, l'intero test si è basato su un confronto condotto tra la
piattaforma di GoHasta e quella di Booking.com.
Sebbene tale confronto abbia segnalato alcuni punti  critici da rivedere e monitorare,
esso ha soprattutto portato alla luce informazioni decisamente ottimistiche per GoHasta.
Nella prima parte della valutazione è stata segnalata l'impossibilità per la maggior parte
dei soggetti coinvolti di portare a termine il terzo task assegnato: «Prenoti una stanza
matrimoniale a Roma, in un albergo 4 stelle situato a meno di 5 km dalla stazione
ferroviaria più vicina». 
Ciò  ha  infierito  senza  dubbio  negativamente  su  alcuni  punti,  in  particolare  sulla
«facilità  di  reperimento  delle  informazioni»,  in  cui  GoHasta  ha  riportato  punteggi
inferiori rispetto alla piattaforma di Booking.com.
Tuttavia  si  ritiene che un miglioramento del  livello  di  gradimento manifestato dagli
utenti sia senz'altro possibile ed auspicabile in conseguenza ad un'implementazione del
sito da un punto di vista pratico, inerente le operazioni connesse al terzo compito.
Nel  confronto  con  Booking.com,  il  miglior  risultato  ottenuto  da  GoHasta  è  quello
relativo all'intensità di emozioni connesse all'interazione dell'utente con il sito56. 
Quanto appena riportato costituisce un segnale incoraggiante e conferma decisamente
l'usabilità del portale GoHasta.
In conclusione, il lavoro svolto nella ricerca ha lasciato ampio margine nella definizione
del target di riferimento di GoHasta.
Lo  studio,  prevalentemente  incentrato  su  soggetti  UNDER  35,  ha  evidenziato  un
atteggiamento  positivo  da  parte  degli  individui  appartenenti  a  tale  classe  di  età  nei
confronti del portale e del servizio da esso offerto.
Per quanto riguarda la classe OVER 35, invece, i soggetti hanno dimostrato maggiori
dubbi relativamente alla piattaforma. Tali incertezze possono essere ricondotte ad una
56 Tale risultato è riportato in appendice dove è messo bene in evidenza dall'utilizzo del simbolo 
«stellina». Per tale risultato si veda l'APPENDICE 7 “REPORT QUESTIONARIO WEB 
USABILITY GOHASTA/BOOKING”.
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scarsa esperienza dei soggetti nell'uso di simili strumenti e, di conseguenza, nella loro
scarsa fiducia in essi. 
Tuttavia, i risultati ottenuti dallo studio condotto su GoHasta non escludono a priori una
possibile implementazione del target di riferimento che includa un maggior numero di
individui OVER 35.
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APPENDICE 1
AGLI ITALIANI PIACE L’E-COMMERCE VIA SMARTPHONE: +100%
NEL 2014
Continua la crescita dell’e-commerce B2C in Italia: +17% nel 2014 e il valore delle 
vendite raggiunge quota 13,3 miliardi di euro.Gioca un ruolo chiave il Mobile 
Commerce: raddoppiano le vendite via Smartphone, pari a 1,2 miliardi di euro nel 
2014, che, assieme a quelle via Tablet, incidono per il 20% dell’e-commerce.
Le Dot Com crescono ad un ritmo più elevato rispetto alle imprese tradizionali, che
non sempre interpretano in maniera adeguata il canale online
Le Dot Com arrivano così a pesare il 54% del valore delle vendite online e, se
consideriamo solo i prodotti escludendo i servizi, la loro quota sale al 70%.
Tra i settori che hanno registrato gli incrementi più elevati ci sono Editoria (+34%),
Informatica ed elettronica di consumo (+31%) e Abbigliamento (+25%).
La penetrazione dell’e-commerce sul totale vendite retail nell’Editoria passa così dal 4
al 7%, nell’Informatica cresce dal 7,5 al 10,5% e nell’Abbigliamento passa dal 2,9 a
quasi il 4%.
Mentre gli operatori tradizionali mostrano un approccio poco convinto a una strategia
multicanale, le startup e-commerce sono in fermento: sono 1000 quelle finanziate, di cui
54 italiane, soprattutto nell’Abbigliamento, nell’Arredamento e Design, e nel
Food&Wine .
Milano, 21 ottobre 2014– Continua la crescita dell’e-commerce B2C in Italia: +17% se
consideriamo le vendite da siti italiani (verso consumatori italiani e stranieri), per un 
valore complessivo di 13,3 miliardi di euro, e +16% se consideriamo gli acquisti dei 
clienti italiani (da siti italiani e da siti stranieri), per un valore totale di 14,6 miliardi di 
euro. Il valore dell’e-commerce passa così dal 2,6 al 3,5% del totale vendite retail e 
cresce significativamente la penetrazione in diversi settori merceologici: nell’Editoria 
dal 4 al 7%, nell’Informatica dal 7,5 al 10,5% e nell’Abbigliamento dal 2,9 a quasi il 
4%.
I device mobili sono sempre più protagonisti: le vendite via smartphone registrano un 
incremento del 100% nel 2014 e superano gli 1,2 miliardi di euro, pari al 9% dell’e-
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commerce complessivo. Se si aggiungono quelle via tablet, l’incidenza delle vendite da 
dispositivi mobili raggiunge il 20% del totale e-commerce.
Sono questi i principali numeri presentati dall’Osservatorio e-commerce B2C promosso 
dalla School of Management del Politecnico di Milano e da Netcomm al convegno 
intitolato “L’e-commerce B2C in Italia: le Dot Com corrono, i retailer rincorrono”.
“L’e-commerce nel nostro Paese è sempre più appannaggio delle Dot Com – 
prevalentemente straniere (come ad esempio Amazon, Booking.com, eBay, Expedia, 
Privalia, vente-privee.com), ma anche italiane (ad esempio Banzai e YOOX Group) – 
che complessivamente pesano per il 54% delle vendite (oltre il 70% se consideriamo 
solo i comparti di prodotto)”, afferma Alessandro Perego, Responsabile Scientifico 
dell’Osservatorio e-commerce B2C di Politecnico di Milano e Netcomm. “Questa 
percentuale, non negativa di per sé, mette però in luce le debolezze degli operatori 
tradizionali (produttori e retailer), che ancora stentano a interpretare l’online come un 
reale canale alternativo e che per questo non riescono a giocare un ruolo da protagonisti 
come è invece avvenuto in molti mercati occidentali. Nonostante oltre 30 nuovi ingressi
online tra gli operatori tradizionali nei diversi comparti merceologici, vediamo molto 
spesso un approccio poco convinto, volto più a enfatizzare i limiti dell’e-commerce 
rispetto al business tradizionale piuttosto che a coglierne pienamente le potenzialità.”
Nell’ultimo anno, in Italia, gli acquirenti online hanno superato i 16 milioni. Gli 
acquirenti abituali – ossia quelli che effettuano almeno un acquisto al mese - sono circa 
10 milioni e generano il 90% circa del valore dell’e-commerce B2C, mentre quelli 
sporadici sono 6 milioni. In media spendono 1000 € all’anno. Se confrontiamo i nostri 
16 milioni di acquirenti con i web shopper dei principali mercati e-commerce europei 
non riscontriamo valori di spesa annua molto differenti: 1.100 euro/anno per quelli 
tedeschi, 1.000 euro/anno per i francesi e 700 euro/anno per gli spagnoli. Solo gli 
inglesi fanno registrare un valore degli acquisti annui decisamente superiore con quasi 
2.000 euro all’anno. Resta ancora differente la numerosità: in UK i web shopper sono 
39 milioni, in Germania 44 e in Francia 29, ossia rispettivamente il 78, il 74 e il 59% 
degli Internet User.
“Anche nel 2014”, afferma Riccardo Mangiaracina, Responsabile della ricerca 
dell’Osservatorio e-commerce B2C del Politecnico di Milano, “l’analisi condotta 
attraverso le interviste agli operatori di e-commerce italiani conferma che il fattore 
determinante nell’indurre i web shopper all’acquisto online è il vantaggio di prezzo nei 
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confronti dei canali tradizionali. La forte sensibilità dei clienti al prezzo ha come ovvia 
conseguenza una competizione molto agguerrita, potenzialmente pericolosa per la 
sostenibilità del business di molti operatori, che si sono quindi attivati per introdurre 
elementi di differenziazione del servizio, più efficaci sia nel creare fidelizzazione sia nel
preservare marginalità adeguate. Si stanno quindi migliorando progressivamente le 
prestazioni di consegna, attraverso servizi aggiuntivi come la consegna su 
appuntamento, e si offrono modalità di acquisto sempre più personalizzate e su misura 
per il cliente.”
“Gli e-shopper non solo stanno crescendo, ma si stanno evolvendo. Siamo di fronte alla 
nascita di un nuovo tipo di cliente: Il ‘Superconsumatore’” afferma Roberto Liscia, 
presidente di Netcomm. “Il Consumatore, infatti, è profondamente diverso dal passato: 
ha preso il pieno controllo del processo di acquisto per soddisfare i suoi bisogni. Non 
solo acquista online, ma utilizza il web per effettuare acquisti tradizionali consapevoli. 
Il suo comportamento multicanale da per scontato che, in qualsiasi momento della 
giornata, egli possa accedere alle informazioni a lui utili attraverso tutti i mezzi, dallo 
smartphone ad una vetrina di un negozio in strada abilitata ad essere un touch screen e 
che, nel contempo, possa effettuare l’acquisto dagli stessi mezzi”. Aggiunge Roberto 
Liscia: “L’online influenza così in modo profondo circa un acquisto tradizionale ogni 
quattro, e quasi un acquisto su tre nel turismo”.
Il mercato
Le vendite da siti italiani – 13,3 miliardi di euro nel 2014– hanno fatto registrare una 
crescita pari a circa 2 miliardi di euro, riconducibile per il 70% alla vendita di 
prodotti e per il 30% alla vendita di servizi. Tra i comparti di prodotto spiccano 
Abbigliamento e Informatica ed Elettronica di consumo, che contribuiscono alla crescita
complessiva con circa 350 milioni di euro ciascuno. Tra i servizi emerge ancora il 
Turismo, a cui è riconducibile un quarto della crescita totale, mentre restano 
sostanzialmente stabili gli altri settori (Assicurazioni, Ricariche telefoniche, Biglietteria 
per eventi e i servizi venduti attraverso i siti di Couponing).
Il risultato di queste dinamiche è nel 2014 un incremento del peso dei prodotti sul totale 
e-commerce dal 40 al 45%, un passo importante verso la parità con i servizi, attesa a 
questo punto per il 2015. Il paniere dell’e-commerce italiano si sta quindi lentamente 
conformando a quello rilevato nei principali mercati stranieri, dove i comparti di 
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prodotto hanno un peso più elevato rispetto ai servizi: si va dal 65% di UK e USA, al 
75% circa di Francia e Germania fino all’80% di Cina e Corea del Sud.
Il valore del mercato e-commerce italiano (acquisti dei consumatori italiani da siti 
italiani ed esteri) pari a 14,6 miliardi di euro e in crescita del 16% rispetto al 2013, 
porta la penetrazione dell'online a oltre il 3,5% del totale vendite retail. Cresce in 
modo considerevole il tasso di penetrazione dei comparti Informatica ed Elettronica di 
consumo (dal 7,5 al 10,5%), Editoria (dal 4 al 7%) e Abbigliamento (dal 2,9 a quasi il 
4%), grazie ad una crescita delle vendite rispettivamente pari al 31, 34 e 25%.
Nei servizi, la penetrazione media resta intorno all’8%, senza variazioni significative 
rispetto al 2013.
Nel 2014 inizia a essere rilevante anche il contributo di alcuni comparti, poco 
significativi in passato, ma con un potenziale online notevole. In primis segnaliamo il 
Food&Wine ‘gastronomico’, che nel 2014 vale oltre 200 milioni di euro, in crescita del 
30%, c’è poi l’Arredamento, che vale oltre 130 milioni di euro, in crescita del 100%, 
infine segnaliamo la Profumeria e cosmetica che nel 2014 raggiunge 40 milioni di euro, 
in crescita del 25%.
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   Figura 5. La distribuzione delle vendite per comparto merceologico.
Nel 2014 anche il Grocery (inteso come spesa da supermercato) fa qualche passo in 
avanti. Il valore complessivo del mercato cresce del 18% e raggiunge 160 milioni di 
euro, per un’incidenza sul totale vendite retail ancora trascurabile (0,1%).
L’Export
L’Export dell’e-commerce B2C italiano cresce del 24% e supera i 2,5 miliardi di euro. 
Le esportazioni valgono quindi un quinto delle vendite da siti italiani e sono imputabili 
per oltre il 50% al Turismo, grazie prevalentemente agli operatori del trasporto e ai 
portali di hotel, e per circa un terzo all’Abbigliamento grazie a operatori con spiccata 
vocazione internazionale e ai produttori I principali mercati di sbocco restano quelli 
occidentali (Europa e USA) con l’aggiunta del Giappone e la Russia. Restano 
sostanzialmente non aggrediti gli altri mercati, come ad esempio Cina e Sudamerica 
(Brasile in primis), e quasi assenti gli altri settori merceologici, come ad esempio il 
Food&Wine e il Design nonostante le interessanti potenzialità.
Suddivisione dell’offerta tra DotCom e retailer
Le Dot Com trainano la crescita dell’e-commerce e, soprattutto nei comparti di 
prodotto, acquisiscono una posizione dominante rispetto ai retailer.
Le Dot Com incluse nella lista dei primi 20 player dell’e-commerce italiano (ad 
esempio Amazon, eBay, Expedia) generano da sole più di metà dell’intera crescita, 
grazie ad un aumento del 22% rispetto al 2013 (superiore alla media del mercato).
Le Dot Com arrivano così a pesare per il 54% delle vendite. Il restante 46%, 
appannaggio delle imprese tradizionali, è in realtà in gran parte costituito dal contributo 
delle imprese produttrici di servizi che da sole pesano per il 32% delle vendite da siti 
italiani. Il peso dei produttori (di prodotti) e dei retailer tradizionali è quindi ridotto al 
14%.
Analizzando le sole vendite di prodotti, infatti, il peso delle Dot Com supera il 70%, con
produttori e retailer tradizionali che contribuiscono per meno di un terzo del valore 
totale. Non è tuttavia facile per le grandi Dot Com coniugare leadership di gamma, 
prezzo e servizio con marginalità positive: su dieci Dot Com analizzate, solo tre hanno 
registrato un utile sempre positivo negli ultimi tre esercizi.
Anche nel 2014 ben 30 importanti imprese tradizionali hanno attivato un sito di e-
commerce. Molte nell’Abbigliamento e negli accessori, comparto in cui la sensibilità 
nei confronti dell’e-commerce è ormai particolarmente elevata. Nel 2014 la percentuale 
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di insegne della grande distribuzione con un sito di e-commerce in ambito non food sale
al 55% (era il 53% nel 2013) e in ambito food al 10% (8% nel 2013). Una quota 
importante (30% circa dei brand tradizionali – produttori e retailer – con un sito di e-
commerce) si è rivolta ad un service provider completo, in grado di offrire lo sviluppo 
del sito, la gestione della comunicazione e i servizi logistici.
“Questo approccio, di per sé positivo, avviene molto spesso con aspettative errate da 
parte dei brand che attribuiscono al canale online capacità di generazione del fatturato 
ben oltre le sue reali potenzialità e trascurano invece la progettazione di iniziative volte 
a sfruttare al meglio la multicanalità” afferma Alessandro Perego. “Per i grandi brand è
difficile, come dimostrato dai numeri, essere concorrenziali rispetto alle Dot Com, se la 
competizione avviene puramente online (logiche di pricing differenti, gamma prodotti 
non comparabile, investimenti e abilità in comunicazione online assai diverse, usabilità 
e soprattutto continuo sviluppo del sito non paragonabili).
Aggiunge Alessandro Perego: “A nostro avviso, quindi, la strategia dovrebbe essere 
quella della progettazione integrata dei percorsi multicanale, volta a sfruttare al 
massimo il reale asset differenziale degli operatori tradizionali, ossia lo store. In questa 
direzione, anche lo smartphone avrà un ruolo sempre più significativo nell’unire il 
mondo fisico con quello digitale”.
Startup
Una rilevante spinta innovativa per il settore sta arrivando dalle Startup: sono ben 1000 
quelle finanziate e di queste 54 sono italiane.
Operano sia per colmare una reale mancanza di offerta online sia per migliorare il 
processo di vendita. Sono infatti due le iniziative identificate: i “merchant”, ossia 
operatori che vendono online prodotti o servizi, e i “service provider”, ossia aziende che
offrono ai merchant soluzioni di supporto all’attività e-commerce.
La loro attività si sta focalizzando su 4 obiettivi: rendere il processo e-commerce più 
multicanale (con un’integrazione dei diversi canali/device in grado di offrire agli utenti 
un’esperienza di acquisto geo-localizzata e personalizzata), più semplice (agendo sulla 
customer journey offerta), più rapido (in ottica di one-click buy) e con una miglior 
customer experience (offrendo servizi a valore aggiunto e garantendo supporto lungo 
l’intero processo di interazione azienda-consumatore).
Le startup Merchant sono maggiormente concentrate nei settori Abbigliamento (30%), 
Arredamento e Design (10%), Food&Wine (8%) e Turismo e trasporti (7%). Altri 
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comparti molto attivi sono la Ristorazione, i Prodotti per l’infanzia, la Cosmetica e il 
Ticketing
* L’edizione 2014 dell’Osservatorio eCommerce B2C è realizzata con il supporto di
Accenture,  Amadeus  Italia,  Banca  Sella,  BizUp,  BRT  Corriere  Espresso,  CartaSi,
Dynatrace, eBay, FACT-Finder, hybris software, IBM, Intesa Sanpaolo, Nexive, PayPal,
SDA Express Courier – Gruppo Poste Italiane, SIA; Compass, GS1 Italy | Indicod-Ecr,
Telecom Italia.
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APPENDICE 2
“PERCHÉ ABBIAMO ANCORA BISOGNO DELLE OTA”57. 
Se fino a ieri erano soprattutto gli hotel indipendenti a contendersi visite e prenotazioni
con i portali online che rivestono il ruolo di intermediari, oggi lo scenario sta evolvendo
radicalmente  e  gli  utenti  stanno cominciando  a  focalizzare  la  loro  attenzione  verso
mezzi nuovi: i metamotori di ricerca.
Al riguardo, un primo rilevante indizio è dato dal fatto dal 2004 le tradizionali ricerche,
condotte dell'utente inserendo “hotel + la destinazione interessata”, stanno diminuendo
drasticamente.
La figura che segue (Figura 6) dimostra come ciò sia vero ricorrendo ad alcuni esempi
quali: “rome hotels”, “florence hotels”, “milan hotels”, “venice hotels”.
Un  simile  segnale,  tuttavia,  non  deve  essere  interpretato  come  sinonimo  di  una
progressiva diminuzione dell'interesse da parte dei turisti verso le destinazioni italiane,
ma piuttosto come il sintomo di un cambiamento globale nelle modalità di ricerca da
parte dell'utente.
57 Da BookingBlog.com, 20 febbraio 2015.
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Figura 6. L'andamento delle ricerche tradizionali.
Come dimostra  la  figura seguente,  infatti,  il  trend che caratterizza il  turismo online
italiano non si discosta da quello internazionale (Figura 7).
    
È evidente che una delle cause principali debba essere ricercata nell’aumento di ricerche
più  specifiche,  ma  senza  dubbio  anche nel  fatto  i  viaggiatori  si  stanno abituando a
utilizzare altri strumenti per effettuare le ricerche online: i metamotori.
Ciò ha spinto i colossi del turismo online, come Expedia, Priceline.com e Google, ad
investire sempre di più nei metamotori turistici.
Con la  sola  eccezione rappresentata  da Booking.com (i  cui  notevoli  investimenti  in
campo pubblicitario nell'ultimo anno gli hanno garantito comunque una certa crescita),
infatti, le ricerche condotte tramite l'utilizzo dei maggiori portali internazionali sono per
lo più in stallo se non addirittura in diminuzione.
Come dimostra la seguente figura, infatti, dal 2004 si è registrato un progressivo calo
nell'utilizzo di piattaforme quali Expedia, Priceline, Orbitz (Figura 8).
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Figura 7. L'orientamento globali in ambito di ricerche.
Al contrario,  i  metamotori  di  ricerca  (in  particolare  TripAdvisor,  Kayak  e  Trivago,
considerati  oggi i  principali  attori  operanti  nel  mercato)  stanno assumendo un ruolo
sempre più  da protagonista  nel  panorama del  turismo online,  grazie  ad un evidente
incremento di ricerche (Figura 9).
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Figura 8. L'utilizzo delle piattaforme tradizionali.
Figura 9.L'utilizzo dei metamotori di ricerca.
Tale cambiamento deve essere inteso tanto per gli utenti quanto per le strutture ricettive.
In particolare, per quanto riguarda le strutture, la spiegazione di una simile situazione
deve essere ricercata nel fatto che  i metamotori forniscono delle ottime occasioni per
svincolarsi  dagli  intermediari,  poiché  la  maggior  parte  di  loro  (come Google  HPA,
TripAdvisor e Trivago) permette il collegamento al sito ufficiale della struttura e, così
facendo, attrae un gran numero di utenti.
Sebbene il servizio reso non sia gratuito, la visibilità e i ritorni che ne possono derivare
per le strutture sono talmente consistenti da giustificarne l'utilizzo.
Per quanto riguarda gli utenti invece, la causa dell'inversione di rotta che ha portato la
loro  attenzione  a  focalizzarsi  sui  metamotori  è  ricollegabile  alla  grande  quantità  di
informazioni che questi forniscono all'utenza, permettendole non solo di confrontare i
prezzi,  semplificando  dunque le  ricerche  finora  condotte  tramite  un  confronto  tra  i
diversi siti web, ma anche di leggere le recensioni di altri utenti.
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APPENDICE 3
“IL DECALOGO DI NIELSEN”58
Le 10 euristiche riconosciute da Nielsen, ed elencate di seguito, sulla usabilità delle
interfacce derivano dall'applicazione di tecniche di analisi fattoriali su 249 problemi di
usabilità.
1. VISIBILITÀ DELLO STATO DEL SISTEMA
Il  sistema  deve  sempre  tenere  informato  l'utente  di  cosa  sta  facendo,  fornendo  un
adeguato feedback in un tempo ragionevole.
2. CORRISPONDENZA TRA SISTEMA E MONDO REALE
Il  sistema  deve  parlare  il  linguaggio  dell'utente,  con  parole,  frasi  e  concetti  a  lui
familiari, in modo da migliorare la comprensione e la memorizzazione dei contenuti da
parte dello stesso individuo-utente.
3. DARE ALL'UTENZA CONTROLLO E LIBERTÀ
L'utente deve avere il controllo del contenuto informativo e muoversi liberamente tra i
vari argomenti, in base alle sue esigenze.
4. CONSISTENZA E STANDARD
L'utente  deve  aspettarsi  che  le  convenzioni  del  sistema  siano  valide  per  tutta
l'interfaccia.  Dunque  gli  elementi  grafici  devono  essere  sempre  uguali  in  modo  da
confermare la presenza dell'utente all'interno dello stesso sito.
5. PREVENZIONE DELL'ERRORE
Il sistema deve evitare di porre l'utente in situazioni ambigue, critiche e che possono
portare all'errore.
6. RICONOSCIMENTO ANZICHÈ RICORDO
Le  istruzioni  relative  all'uso  dl  sistema  devono  essere  ben  visibili  e  facilmente
recuperabili. È consigliato dunque l'uso di  layout semplici e schematici.
58 FAR- Formazione Aperta in Rete. Università degli studi i Torino. Modulo di usabilità delle interfacce 
e dei siti web.
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7. FLESSIBILITÀ D'USO ED EFFICIENZA
[FLESSIBILITÀ D'USO] Il sistema deve offrire all'utente la possibilità di navigazione
all'interno  del  sito  differenziata  in  base  alla  sua  esperienza  (ad  esempio:  gli  utenti
inesperti  preferiscono essere guidati,  mentre quelli più esperti  preferiscono maggiore
autonomia).
[EFFICIENZA]  Il  sistema  deve  rispondere  alle  azioni  dell'utente  in  un  tempo
ragionevole.
8. DESIGN ED ESTETICA MINIMALISTA 
È importante dare maggior importanza al contenuto che all'estetica.
9. AIUTO ALL'UTENTE
Il sistema deve saper aiutare l'utenza a riconoscere, diagnosticare e recuperare l'errore. I
messaggi  di  errore  dovrebbero  indicare  con precisione  il  problema  e  suggerire  una
soluzione costruttiva.
10. DOCUMENTAZIONE
Anche se il sistema dovrebbe essere usabile senza documentazione, è preferibile che
questa sia disponibile.
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APPENDICE 4
SCOPRENDO I PORTALI DI E-COMMERCE
Il questionario che segue è finalizzato alla raccolta di dati che saranno impiegati per una
ricerca inerente la conoscenza e l'utilizzo dei portali di e-commerce.
La ricerca, svolta presso l'Università di Pisa, è totalmente priva di fini di lucro e 
costituisce l'oggetto della mia tesi di laurea magistrale in Marketing e Ricerche di 
Mercato.
Il trattamento dei dati raccolti avverrà in forma esclusivamente anonima ed aggregata e 
nel pieno rispetto della normativa sulla privacy prevista dal D.Lgs 196/2003.
I tempi di compilazione del questionario sono compresi tra i 7 e i 10 minuti.
SEZIONE 1. I PORTALI E-COMMERCE
1) Ha mai utilizzato i portali di e-commerce?
 Sì 
 No
2) Perché no?
 Non ho esperienza nella compravendita online                              (vai alla 
SEZIONE 3.)
 Non dispongo di internet e/ della tecnologia necessaria                 (vai alla 
SEZIONE 3.)
 Non ho competenze nel navigare in internet                                   (vai alla 
SEZIONE 3.)
 Non ho fiducia nella compravendita online                                    (vai alla 
SEZIONE 3.)
 Preferisco effettuare i miei acquisti di persona e nei negozi           (vai alla 
SEZIONE 3.)
3) Secondo le sue esperienze nell'utilizzo di portali online, quanto i seguenti elementi 
caratterizzano un buon portale di e-commerce?
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=per niente importante e 
5=importantissimo.
 1 2 3 4 5
facilità di utilizzo del servizio
forte risparmio di tempo nell'acquisto
transazioni soddisfacenti per tutte le parti 
coinvolte (chi vende/offre e chi acquista/prenota)
assistenza da parte del sistema attraverso l'uso di 
filtri che permettono all'utente di effettuare una 
ricerca facilitata (ad es. “cosa stai cercando?”, 
ecc..) 
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attenzione nei confronti delle esigenze 
dell’utente 
scarsa differenziazione del servizio offerto 
rispetto ad altri portali 
4) Oggi il panorama del mercato e-commerce è caratterizzato da tanti diversi portali. 
Secondo la sua esperienza, un portale online è in grado di distinguersi se dispone di...
Indicare al massimo 3 opzioni.
 ...garanzia di sicurezza nei pagamenti
 ..facilità di utilizzo
 ..grafica piacevole
 ..tempi di spedizione brevi (se acquista un prodotto)
 ..costi di spedizione contenuti
 ..promozioni ed offerte dei prodotti originali ed aggiornate 
 ..velocità nello svolgimento dell’operazione 
 Altro
5) In base alle sue esperienze, indichi quanto le seguenti caratteristiche 
rappresenterebbero elementi di novità in un portale di e-commerce.
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=NESSUNA novità e 
5=MOLTO INNOVATIVO.
1 2 3 4 5
dare all’utente la possibilità di indicare il 
prezzo che preferisce spendere per un certo 
bene o servizio, avviando una vera e propria 
trattativa che permetta di superare la rigidità 
di prezzo tipica dei portali presenti sul 
mercato 
avvisare l’utente se e quando l’offerta che 
cerca ha raggiunto il prezzo che lui vuole 
spendere
6) “Fino ad ora, i portali che ho utilizzato mi hanno sempre indicato il prezzo del bene 
(o del servizio) che cercavo, invece di “chiedermi” quale cifra mi offrissi di pagare. 
Avere la possibilità di indicare in anticipo il prezzo che sono disposto/a a pagare per un 
bene/servizio...
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=decisamente no e 
5=decisamente sì.
1 2 3 4 5
..mi farebbe sentire emotivamente più 
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coinvolto/a nell’acquisto.”
..mi renderebbe più sicuro/a di aver scelto la
migliore offerta rispetto alle mie possibilità 
economiche.”
..renderebbe l’operazione di acquisto ancora 
più complicata.”
..mi spingerebbe a preferire quel portale 
rispetto ad altri che non prevedono questa 
opzione.”
..non farebbe alcuna differenza.”
..influenzerebbe positivamente la mia 
opinione sul servizio offerto dal portale.”
7) “Se un portale online fosse in grado di avvisarmi che l’oggetto che cerco è al prezzo 
che desidero, questo...
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=decisamente no e 
5=decisamente sì.
1 2 3 4 5
..faciliterebbe molto la mia ricerca.”
..mi farebbe risparmiare tempo: non dovrei 
più monitorare l’andamento dell’offerta.”
..mi farebbe risparmiare denaro: non dovrei 
accontentarmi di offerte economicamente 
meno convenienti, per timore di non riuscire
a trovarne di migliori.”
..aumenterebbe la mia soddisfazione: non 
dovrei accontentarmi di offerte che, pur non 
soddisfacendo completamente le mie 
esigenze, scelgo per timore che si 
esauriscano.”
..sarebbe del tutto inutile.”
8) Se un portale online fosse dotato di un simile sistema di segnalazione, come 
preferirebbe essere avvisato che ciò che cerca è disponibile al prezzo che desidera?
 tramite sms
 tramite mail
 Altro
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9) In base alle sue esperienze nell'utilizzo di portali online, quale metodo di pagamento 
preferisce impiegare?
 carta di credito
 bonifico bancario
 paypal
 carta prepagata
 bollettino postale
 Altro
SEZIONE 2. I PORTALI ABILITATI AL TURISMO ONLINE
10) Nell’ultimo anno, quante volte ha utilizzato i portali online per cercare offerte di 
camere di albergo o di case/appartamenti in affitto?
 mai
 molto poco (10% delle volte che ho cercato su internet)
 poco (40% delle volte che ho cercato su internet)
 abbastanza (60% delle volte che ho cercato s internet)
 quasi sempre (80% delle volte che ho cercato su internet)
 sempre
11) Qual è stata la causa che le ha impedito (o le ha fatto interrompere) l'uso del 
portale?
 scarsa sicurezza nei metodi di pagamento
 impossibilità di effettuare delle vere e proprie trattative sul prezzo proposto dal 
portale
 scarsa fiducia nel portale
 scarsa comunicazione portale/utente
 rigidità del prezzo proposto dal portale
 mancata indicazione del prezzo attuale di mercato al momento della 
prenotazione
 Altro
12) Nell’ultimo anno, quante volte, dopo aver svolto la ricerca, ha effettivamente 
prenotato una camera (un appartamento, una casa...) attraverso un portale online?
 mai
 molto poco (10% delle volte che ho cercato su internet)
 poco (40% delle volte che ho cercato su internet)
 abbastanza (60% delle volte che ho cercato s internet)
 quasi sempre (80% delle volte che ho cercato su internet)
 sempre
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13) In base alle sue esperienze, le prenotazioni online delle camere di albergo sono 
caratterizzate da...
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=per niente d'accordo e 
5=completamente d'accordo.
1 2 3 4 5
..la fretta di concludere: appena trovo un’offerta 
prenoto immediatamente perché temo di perdere 
l’occasione.
..la certezza che l'offerta scelta sia la migliore sul 
mercato: ho speso tanto tempo a monitorare 
l’andamento del prezzo ed a confrontare le offerte.
..piena fiducia nello strumento di ricerca: il portale 
conosce le mie esigenze e sa quale sia la migliore 
offerta per me.
..rassegnazione nei confronti del portale: mi devo 
accontentare di ciò che il portale mi offre, adattando le
mie esigenze alle proposte che trovo.
14) Nell’ultimo anno, quanto spesso, dopo aver effettuato la prenotazione di una 
camera/una casa, è convinto di aver scelto davvero l'offerta migliore?
 mai
 molto poco (10% delle volte che ho cercato su internet)
 poco (40% delle volte che ho cercato su internet)
 abbastanza (60% delle volte che ho cercato s internet)
 quasi sempre (80% delle volte che ho cercato su internet)
 sempre
15) “Avere la possibilità di indicare un intervallo tra un minimo ed un massimo 
relativamente a quanto sono disposto/a a spendere per una camera di albergo...
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=decisamente no e 
5=decisamente sì.
1 2 3 4 5
..mi renderebbe più soddisfatto/a della mia 
prenotazione.”
..rafforzerebbe la mia fiducia nel portale."
..mi farebbe solo perdere tempo."
..mi darebbe la sicurezza di aver scelto l'offerta 
migliore per me.”
..non farebbe alcuna differenza."
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..aumenterebbe lo scambio di informazioni tra il 
portale e l'utente.”
16) Dopo aver trovato un’offerta “interessante” che potrebbe soddisfare le sue esigenze,
controlla le variazioni del prezzo dell'offerta nel tempo?
 mai
 raramente (30% delle volte)
 spesso (60% delle volte)
 sempre
17) “Se un portale per il turismo online fosse dotato di un sistema di segnalazione 
automatico che mi avvisasse qualora l'offerta che cerco abbia raggiunto il prezzo da me 
indicato, tale sistema...
Attribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 5, dove 1=decisamente no e 
5=decisamente sì.
1 2 3 4 5
..mi permetterebbe di risparmiare molto tempo."
..mi eviterebbe di effettuare prenotazioni 
affrettate."
..rafforzerebbe la mia fiducia nel portale."
..sarebbe del tutto inutile."
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SEZIONE 3. INFORMAZIONI PERSONALI
Età
Genere
 M
 F
Titolo di studio
Professione
Quale social network utilizza?
 Facebook
 twitter
 youtube
 linkedin
 pinterest
 instagram
 nessuno
 Altro
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APPENDICE 5
“Elaborazione  dei  dati  derivanti  dalla  somministrazione  del  questionario
online durante la prima fase della ricerca”
L'analisi  di  seguito è  incentrata  sulle  domande del  questionario escluse dallo  studio
principale59.
DOMANDA  8:  Se  un  portale  online  fosse  dotato  di  un  simile  sistema  di
segnalazione, come preferirebbe essere avvisato che ciò che cerca è disponibile al
prezzo che desidera?
Attraverso la domanda 8 si intende fornire alla committenza un tipo di informazione che
le permetta di offrire un servizio maggiormente responsivo alle esigenze dell'utenza e,
di conseguenza, più soddisfacente per quest'ultima (Figura 10).
Come si osserva nella Figura 10, il 70,49% dei soggetti intervistati ha affermato che
preferirebbe essere avvisato dal sistema di alerting tramite e-mail.
È interessante notare che una percentuale pari a 1,04% abbia optato per la voce “altro”,
specificando  che  preferirebbe  essere  avvisata  tramite  messaggistica  istantanea  per
smartphone (whatsapp).
Sebbene questo non rappresenti  un dato incisivo nell'interesse della  ricerca,  a causa
59  Cfr. cap. 5 “Elaborazione dei dati ottenuti dalla somministrazione del questionario online durante la 
prima fase della ricerca”.
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Figura 10. Domanda 8: Se un portale online fosse dotato di un simile sistema di 
segnalazione, come preferirebbe essere avvisato che ciò che cerca è disponibile al prezzo
che desidera?
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della  percentuale  molto  esigua,  esso  può  essere  ricollegato  all'importanza  sempre
maggiore rivestita dalle app, di cui sarebbe opportuno tener conto nella fase di sviluppo
della piattaforma di GoHasta.
Si noti inoltre che è possibile tentare di comprendere se vi sia un qualche collegamento
tra le modalità in cui gli utenti preferirebbero essere avvisati e la domanda 12, inerente
la frequenza di uso effettivo che gli stessi hanno fatto del portale nel corso dell'ultimo
anno (Figura 11).
Dal grafico si evince come non vi sia alcuna particolare connessione tra le due variabili.
Non si registra infatti nessun dato particolarmente rilevante che faccia pensare che chi
ha espresso preferenze per un avviso tramite e-mail abbia fatto ricorso ad un portale
“quasi sempre” nell'ultimo anno, ovvero l'80% delle volte, piuttosto che “molto poco”,
ossia il 10% delle volte.
105
Figura 11. Confronto domande 8 e 12.
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DOMANDA 9:  In  base  alle  sue  esperienze  nell'utilizzo  di  portali  online,  quale
metodo di pagamento preferisce impiegare?
La  domanda  9  è  stata  posta  perseguendo  il  medesimo  scopo  di  quella  precedente,
ovvero fornire all'utenza un servizio il più possibile efficiente e soddisfacente (Figura
12).
Tra  le  varie  opzioni  di  risposta,  il  47,57% degli  intervistati  dichiara  di  preferire  il
pagamento tramite carta prepagata.
Anche in questo caso, è interessante rivolgere l'attenzione al collegamento esistente tra i
dati inerenti alle diverse opzioni di pagamento proposte ai soggetti intervistati ed i dati
relativi  alla  frequenza di  utilizzo dei  portali  adibiti  al  turismo online da parte  degli
intervistati nel corso dell'ultimo anno.
Si nota come le varie preferenze per il pagamento siano distribuite in maniera più o
meno omogenea tra le varie frequenze di utilizzo dei portali, senza concentrarsi in una
di queste in particolare (Tabella 11).
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Figura 12. Domanda 9: In base alle sue esperienze nell'utilizzo di portali online, quale metodo di 
pagamento preferisce impiegare?
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Paypal Altro 
Mai 0,00% 3,57% 21,43% 46,43% 28,57% 0,00%
Molto poco 0,00% 2,13% 12,77% 44,68% 38,30% 2,13%
Poco  0,00% 3,85% 11,54% 50,00% 26,92% 7,69%
Abbastanza 0,00% 4,08% 20,41% 55,10% 20,41% 0,00%
Quasi sempre 0,00% 1,37% 13,70%% 52,05% 31,51% 1,37%
Sempre 0,00% 7,69% 12,82% 35,90% 38,46% 5,13%
Tabella 11. Confronto domande 9 e 12.
DOMANDA 13: In base alle sue esperienze, le prenotazioni online delle camere di
albergo sono caratterizzate da... 
Questa  domanda  si  riferisce  al  contesto  specificatamente  turistico  preso  in
considerazione nel corso della ricerca.
In particolare,  l'intento  perseguito attraverso la  domanda 13 è  quello  di  fornire  alla
committenza informazioni sul livello di conoscenza che gli utenti possiedono sui portali
di e-commerce adibiti al turismo online (Tabella 12).
OVER 35 UNDER 35
..la  fretta  di  concludere:  appena  trovo  un’offerta  prenoto
immediatamente perché temo di perdere l’occasione.” 2,36(1,20)
2,69
(1,22)
..la certezza che l'offerta scelta sia la migliore sul mercato:
ho speso tanto tempo a monitorare l’andamento del prezzo
ed a confrontare le offerte.”
3,04
(1,08)
3,16
(1,08)
..piena fiducia nello strumento di ricerca: il portale conosce
le mie esigenze e sa quale sia la migliore offerta per me.” 2,68(1,00)
2,61
(0,99)
..rassegnazione  nei  confronti  del  portale:  mi  devo
accontentare di ciò che il portale mi offre, adattando le mie
esigenze alle proposte che trovo.”
2,16
(1,11)
2,30
(1,12)
Tabella 12. Agli intervistati è stato chiesto di esprimere il proprio accordo attribuendo a 
ciascuna opzione un punteggio compreso tra 1 e 5, dove 1= per niente d'accordo e 5= 
completamente d'accordo.
Come si può notare dalla tabella, i valori sono tutti piuttosto bassi.
107
Un  dato  incoraggiante  ai  fini  della  ricerca  è  senza  dubbio  il  basso  valore  medio
attribuito dagli intervistati alla fiducia nello strumento di ricerca: 2,68 nel caso degli
OVER 35; 2,61 nel caso degli UNDER 35.
Ciò è perfettamente in linea con quanto analizzato in precedenza60. 
L'analisi dei dati rivela infatti l'assenza di un portale che sia in grado di “collaborare”
con l'utente, permettendogli di esprimere le proprie preferenze.
A quanto appena detto si aggiunge «..la certezza che l'offerta scelta sia la migliore sul
mercato: ho speso tanto tempo a monitorare l’andamento del prezzo ed a confrontare
le offerte».
Dai punteggi registrati per questa opzione è possibile dedurre che, generalmente, gli
utenti sono abituati ad effettuare lunghe ricerche prima di prendere una decisione.
Ciò a conferma del fatto che gli stessi utenti non hanno avuto finora la possibilità di
ricorrere ad uno strumento in grado di ridurre il processo di ricerca senza diminuire la
soddisfazione dell'utenza. 
Quanto appena riportato è in piena coerenza con quanto risulta dall'analisi.
Un ragionamento simile può essere fatto anche relativamente alle opzioni rimanenti.
Dall'analisi emerge che le prenotazioni effettuate dai soggetti intervistati, tanto UNDER
35 quanto OVER 35, sono caratterizzate in media da una scarsa fretta di concludere a
conferma che gli stessi soggetti sono abituati ad effettuare lunghe ricerche in modo da
avere la certezza delle proprie decisioni.
Ciò influisce anche sulla  scarsa rassegnazione che gli  stessi  intervistati  provano nei
confronti del portale: passando molto tempo alla ricerca delle offerte più convenienti e
confrontando i relativi prezzi, è difficile che gli utenti si accontentino di offerte poco
vantaggiose, adeguando le proprie esigenze alle rigide proposte del portale. 
60 Cfr. cap. 5.
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Domanda  14:  Nell’ultimo  anno,  quanto  spesso,  dopo  aver  effettuato  la
prenotazione di una camera/una casa, è convinto di aver scelto davvero l'offerta
migliore?
A conferma di quanto appena affermato relativamente al grado di soddisfazione degli
utenti si faccia riferimento a quanto registrato dalla domanda 14 (Figura 13).
Questa  infatti  intende reperire informazioni  circa l'attuale livello di soddisfazione di
quei soggetti che abbiano utilizzato le piattaforme presenti online per scopi turistici.
Come si vede dal grafico, i dati ricavati confermano quanto era stato anticipato nella
domanda precedente: circa il 47,33% degli intervistati si dichiara «abbastanza» sicuro
di aver scelto l'offerta migliore tra quelle presenti nel mercato, mentre il 24,81% si dice
«quasi sempre» sicuro delle proprie scelte.
Anche in questo caso è possibile indagare sull'esistenza di un probabile collegamento
tra il livello di sicurezza e soddisfazione dichiarato dagli intervistati e la frequenza con
cui questi hanno fatto ricorso, nel corso dell'ultimo anno, ai portali online (Tabella 13).
Come si vede dalla tabella, gli individui che affermano di aver effettivamente impiegato
i portali online almeno il 40% delle volte nell'ultimo anno, si dichiarano generalmente
abbastanza soddisfatti.
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Figura 13. Domanda 14: Nell’ultimo anno, quanto spesso, dopo aver effettuato la prenotazione di
una camera/una casa, è convinto di aver scelto davvero l'offerta migliore?
mai
molto poco
poco 
abbastanza 
quasi sempre
sempre
0,00%
5,00%
10,00%
15,00%
20,00%
25,00%
30,00%
35,00%
40,00%
45,00%
50,00%
Mai Molto poco Poco Abbastanza Quasi sempre Sempre 
Mai 50,00% 25,00% 3,57% 7,14% 10,71% 3,57%
Molto poco 2,13% 10,64% 25,53% 46,81% 12,77% 2,13%
Poco 3,85% 7,69% 15,38% 53,85% 15,38% 3,85%
Abbastanza 0,00% 0,00% 8,16% 53,06% 34,69% 4,08%
Quasi sempre 0,00% 0,00% 5,48% 57,53% 32,88% 4,11%
Sempre 0,00% 0,00% 2,56% 46,15% 28,21% 23,08%
Tabella 13. Confronto domande 12 e 14.
DOMANDA  16:  Dopo  aver  trovato  un’offerta  “interessante”  che  potrebbe
soddisfare le sue esigenze, controlla le variazioni del prezzo dell'offerta nel tempo?
In  considerazione  del  livello  di  soddisfazione  attualmente  detenuto  dai  soggetti
sottoposti all'intervista si consideri infine la domanda 16.
Attraverso  quest'ultima  si  intende  indagare  se  e  quanto  gli  utenti  siano  portati  a
monitorare l'andamento delle offerte che rispecchino i loro interessi (Figura 14).
Circa il 50% dichiara di controllare l'andamento delle offerte «raramente», ovvero circa
il 30% delle volte che effettua una prenotazione.
Tuttavia  è  bene  sottolineare  che  tale  informazione  potrebbe  contrastare  con  quanto
riportato nel caso della domanda 7, «Se un portale online fosse in grado di avvisarmi
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Figura 14. Domanda 16: Dopo aver trovato un’offerta “interessante” che potrebbe 
soddisfare le sue esigenze, controlla le variazioni del prezzo dell'offerta nel tempo?
che l’oggetto che cerco è al prezzo che desidero, questo...», opzione 2, «..mi farebbe
risparmiare  tempo:  non dovrei  più monitorare  l’andamento  dell’offerta.»  (Tabella
14).
OVER 35 UNDER 35
..faciliterebbe molto la mia ricerca.” 3,82
(1,07)
3,88
(1,07)
..mi farebbe risparmiare tempo: 
non dovrei più monitorare 
l’andamento dell’offerta.”
4
(0,98)
4,09
(0,99)
..mi farebbe risparmiare denaro: non 
dovrei accontentarmi di offerte 
economicamente meno convenienti, 
per timore di non riuscire a trovarne di
migliori.”
3,76
(1,06)
3,75
(1,06)
..aumenterebbe la mia soddisfazione: 
non dovrei accontentarmi di offerte 
che, pur non soddisfacendo 
completamente le mie esigenze, 
scelgo per timore che si esauriscano.”
3,5
(1,12)
3,61
(1,12)
..sarebbe del tutto inutile.” 1,76 (1,07) 1,56 (1,06)
Tabella 14. Domanda 7. Anche in questo caso è stato chiesto agli intervistati di indicare il 
proprio accordo, o disaccordo, attribuendo un punteggio da 1 a 5 a ciascuna opzione.
In questo caso, infatti il 41,11% degli intervistati OVER 35 ed il 39,39% degli UNDER
35 esprimono il  proprio accordo riguardo al  risparmio di  tempo nelle  operazioni  di
acquisto online derivante dalla possibilità di disporre di simile sistema di allerta.
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APPENDICE 6
QUESTIONARIO WEB USABILITY
Età____                                              GENERE  M   F                            Data Odierna______         
ISTRUZIONI
Per favore:
1. La prima parte del questionario consiste nel portare a termine alcuni compiti, fai 
attenzione alle istruzioni dello sperimentatore
2. La seconda e terza parte del questionario consistono nel rispondere ad alcune 
domande
3. Leggi attentamente le domande prima di rispondere
4. Rispondi a tutte le domande
5. Tutte le domande hanno una serie di risposte. Per ogni domanda fai una crocetta su 
una sola risposta
6. Rispondi ad ogni domanda il più sinceramente possibile. Sia le tue risposte che i tuoi 
risultati saranno mantenuti assolutamente riservati
NOME______________________________________________________________
PRIMA PARTE
COMPITO 1
TROVI QUANTI ALBERGHI CI SONO A MILANO
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito    .............
 
 Numero click necessari per terminare il compito  .............
                  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito .............
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COMPITO 2
TROVI L’ALBERGO PIU’ CONVENIENTE A FIRENZE
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito    .............    
 
 Numero click necessari per terminare il compito  .............
                  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito .............
COMPITO 3
PRENOTI UNA STANZA MATRIMONIALE A ROMA, IN UN ALBERGO 4 
STELLE SITUATO A MENO DI 5 KM DALLA STAZIONE FERROVIARIA 
PIU’ VICINA
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito    .............    
 
 Numero click necessari per terminare il compito  .............
                  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito .............
113
SECONDA PARTE
A) La  disposizione  delle  informazioni  nella  Home  Page  è  di  facile  accesso/di
difficile  accesso in  relazione  al  compito  che  devi  svolgere  (valuta  in  base a
quanto  ti  è  stato  facile/difficile  reperire  le  informazioni  che  dovevi  cercare
partendo dalla Home Page)
Di facile accesso  0   1  2  3 4  di difficile accesso
B) L’informazione più rilevante da cliccare per accedere ai passaggi successivi è: 
a) In un’area centrale dello schermo
b) Nel quadrante in alto a sinistra
c) In altre aree dello schermo
C) Date un giudizio sull’uso del colore. I colori usati Le hanno reso più 
facile/agevole la ricerca delle informazioni?
Per niente  0    1  2  3 4  Moltissimo
D) La navigazione è organizzata secondo un ordine logico che per Lei è stato facile 
capire ? 
Per niente  0    1  2  3 4  Moltissimo
E) Avete avuto difficoltà nel comprendere il significato delle informazioni sulla 
pagina ? In particolare, ha trovato parole o frasi non chiare?
Mai  0     1   2   3  4  Sempre
F) Ha trovato le informazioni che doveva cercare ?   
Si  (tutte e 3)  –  Solo 2  –  Solo 1   -   No nessuna
G) Assegni un punteggio da 0 (per niente d’accordo) a 4 (completamente 
d’accordo) relativamente ai seguenti aspetti del sito:
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1. E’ facile trovare le informazioni                        0 1 2 3 4 
2. I link sono prevedibili  0 1 2 3 4 
3. Ho trovato proprio quello che cercavo 0 1 2 3 4
4. L’informazione è aggiornata   0 1 2 3 4
5. Il linguaggio è chiaro    0 1 2 3 4 
6. L’informazione è esauriente             0 1 2 3 4 
7. Il sito è gradevole al primo impatto 0 1 2 3 4 
8. La grafica è di buona qualità             0 1 2 3 4 
9. Ho ricevuto un buon feedback durante la navigazione 0 1 2 3 4 
10. Ci sono molti “tempi morti” durante navigazione                  0 1 2 3 4
H) Giudizio complessivo sul sito da 0 (pessimo) a 4 (ottimo)
Pessimo  0   1   2   3   4   Ottimo
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TERZA PARTE
A) Quanto ti sei sentito “coinvolto nella navigazione” durante lo svolgimento del 
compito da 0 (per niente) a 4 (moltissimo)
Per niente 0   1   2   3   4 moltissimo
B) L’uso del colore nel sito ti ha dato emozioni :
Negative 0   1   2   3   4 Positive
B1) Di che intensità da molto scarsa (0) a molto intensa (4) ?
Molto scarsa 0   1   2   3   4  Molto intensa
C) L’interazione con il sito ti ha dato emozioni :
Negative 0   1   2   3   4  Positive
C1) Di che intensità, da molto scarsa (1) a molto intensa (7) ?
Molto scarsa 0   1   2   3   4  Molto intensa
D) Quanto si è sentito coinvolto nella determinazione del prezzo dell’albergo ?
Per niente 0   1   2   3   4  Moltissimo
E) Ha avuto la percezione di avere più informazioni e opportunità rispetto ad altri 
siti di “prenotazioni alberghiere” ?
Per niente 0   1   2   3   4  Moltissimo
F) Quale è stata l’emozione prevalente durante la navigazione ?
1. Paura 0 1 2 3 4
2. Preoccupazione 0 1 2 3 4
3. Tristezza 0 1 2 3 4
4. Felicità 0 1 2 3 4
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5. Stupore positivo 0 1 2 3 4
6. Stupore negativo 0 1 2 3 4
7. Rabbia 0 1 2 3 4
8. Entusiasmo 0 1 2 3 4
9. Noia 0 1 2 3 4
10. Soddisfazione     0 1 2 3 4
11. Frustrazione 0 1 2 3 4
12. Divertimento 0 1 2 3 4
G) Differenziale semantico: Quale dei due aggettivi sotto riportati descrive meglio il 
sito con cui hai interagito? Collochi una crocetta vicino all’aggettivo considerando i
punteggi che vanno da + 3 a – 3 riportati sul fondo della tabella.
G1 FUNZIONALE INEFFICIENTE
G2 FACILE DA 
GESTIRE
DIFFICILE DA 
GESTIRE
G3 ELEGANTE TRASANDATO
G4 GRATIFICANTE FRUSTRANTE
G5 ORIGINALE BANALE
G6 INTERESSANTE INSIGNIFICANTE
G7 STIMOLANTE NOIOSO
G8 BELLO BRUTTO
3 2 1 0 -1 -2 -3
117
APPENDICE 7
REPORT QUESTIONARIO WEB USABILITY
GOHASTA/BOOKING
NIVAS Lab
NIVAS  LAB@GMAIL.COM
LEGENDA                                                                                                           
CRITICITÀ                                                                                GRAFICI           
DA VALUTARE                                                                          GOHASTA        
IN LINEA                                                                                     BOOKING
RISULTATO MIGLIORE
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PRIMA PARTE
COMPITO 1
TROVI QUANTI ALBERGHI CI SONO A MILANO
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito (min,sec) 
 Numero click necessari per terminare il compito  
                  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito (m,cm)
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0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
0,00
5,00
10,00
0,00
15,00
30,00
45,00
COMPITO 2
TROVI L’ALBERGO PIU’ CONVENIENTE A FIRENZE
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito (min,sec)    
 Numero click necessari per terminare il compito  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito (m,cm)
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COMPITO 3
PRENOTI UNA STANZA MATRIMONIALE A ROMA, IN UN ALBERGO 4 
STELLE SITUATO A MENO DI 5 KM DALLA STAZIONE FERROVIARIA PIU’ 
VICINA
Parte da compilare a carico dello sperimentatore:
 Tempo impiegato per terminare il compito (min,sec)     
 Numero click necessari per terminare il compito  
 Distanza coperta dal mouse per terminare il compito (m,cm)
NOTA: 8 partecipanti su 14 non sono riusciti a completare il compito per il sito 
GOHASTA
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0,00
15,00
30,00
45,00
SECONDA PARTE: Questionario usability
A) La  disposizione  delle  informazioni  nella  Home  Page  è  di  facile
accesso/di  difficile  accesso  in  relazione  al  compito  che  devi  svolgere
(valuta in base a quanto ti è stato facile/difficile reperire le informazioni
che dovevi cercare partendo dalla Home Page)  
Di facile accesso  0   1  2  3 4  di difficile accesso
C) Date un giudizio sull’uso del colore. I colori usati Le hanno reso più 
facile/agevole la ricerca delle informazioni?
Per niente  0    1  2  3 4  Moltissimo
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D) La navigazione è organizzata secondo un ordine logico che per Lei è 
stato facile capire ? 
Per niente  0    1  2  3 4  Moltissimo
E) Avete avuto difficoltà nel comprendere il significato delle informazioni 
sulla pagina ? In particolare, ha trovato parole o frasi non chiare?
Mai  0        1   2   3  4  Sempre
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F) Ha trovato le informazioni che doveva cercare ?   
Si  (tutte e 3)  –  Solo 2  –  Solo 1   -   No nessuna
G) Assegni un punteggio da 0 (per niente d’accordo) a 4 (completamente 
d’accordo) relativamente ai seguenti aspetti del sito:
         1. E’ facile trovare le informazioni          0 1 2 3 4 
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2. I link sono prevedibili  0 1 2 3 4 
3. Ho trovato proprio quello che cercavo 0 1 2 3 4
4. L’informazione è aggiornata   0 1 2 3 4
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5. Il linguaggio è chiaro                0 1 2 3 4 
6. L’informazione è esauriente 0 1 2 3 4 
7. Il sito è gradevole al primo impatto         0 1 2 3 4 
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8. La grafica è di buona qualità 0 1 2 3 4 
9. Ho ricevuto un buon feedback durante la navigazione 0 1 2 3 4 
10. Ci sono molti “tempi morti” durante navigazione      0 1 2 3 4
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H)  Giudizio complessivo sul sito da 0 (pessimo) a 4 (ottimo)
Pessimo  0   1   2   3   4   Ottimo
TERZA PARTE
A) Quanto ti sei sentito “coinvolto nella navigazione” durante lo 
svolgimento del compito da 0 (per niente) a 4 (moltissimo)
Per niente 0   1   2   3   4 moltissimo
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B) L’uso del colore nel sito ti ha dato emozioni :
Negative 0   1   2   3   4 Positive
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
B1) Di che intensità da molto scarsa (0) a molto intensa (4) ? 
Molto scarsa 0   1   2   3   4  Molto intensa
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
C ) L’interazione con il sito ti ha dato emozioni :
Negative 0   1   2   3   4  Positive
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
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C1) Di che intensità, da molto scarsa (0) a molto intensa (4) ?
Molto scarsa 0   1   2   3   4  Molto intensa
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
D) Quanto si è sentito coinvolto nella determinazione del prezzo 
dell’albergo ?
Per niente 0   1   2   3   4  Moltissimo
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
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E) Ha avuto la percezione di avere più informazioni e opportunità rispetto ad altri 
siti di “prenotazioni alberghiere” ?
Per niente 0   1   2   3   4  Moltissimo
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
4
F) Quale è stata l’emozione prevalente durante la navigazione ?
1. Paura 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
2. Preoccupazione 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
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3. Tristezza 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
4. Felicità 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
5. Stupore positivo 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
6. Stupore negativo 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
7. Rabbia 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
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8. Entusiasmo 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
9. Noia 0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
10. Soddisfazione     0 1 2 3 4
BOOKING GOHASTA
0
1
2
3
11. Frustrazione 0 1 2 3 4    
BOOKING GOHASTA
0
1
2
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12. Divertimento 0 1 2 3 4   
BOOKING GOHASTA
0
1
2
TOT EMOZIONI NEGATIVE
BOOKING GOHASTA
0
1
2
TOT EMOZIONI POSITIVE
BOOKING GOHASTA
0
1
2
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DIFFERENZIALE SEMANTICO
                       GOHASTA
                       BOOKING
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